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Muodin kulutus on kasvanut merkittavasti viime vuosina tehden muodista yhden saastuttavim-
mista teollisuudenaloista. Valtavasta vaatteiden kulutuksesta huolimatta kuluttajat ovat osoit-
taneet kiinnostusta vastuullisempaan kuluttamiseen ja erityisesti z-sukupolvea on pidetty vas-
tuullisuuden suunnannayttajana. Ristiriitaa herattaa kuitenkin se, etta z-sukupolvi kuluttaa eni-
ten pikamuotia, vaikka sen ymparistohaitat ovat yleisesti tiedossa. Kulutuksessa ilmeneva kulut-
tajien ristiriitaisuus otetaan kulttuurisessa kuluttajateoriassa (CCT) Iahtokohdaksi ja CCT haas-
taakin perinteisen segmentoinnin taysin, jossa kuluttajia lokeroidaan pysyviin ryhmiin ulkoisten
ominaisuuksien perusteella. Tassa tutkimuksessa muodin kulutuksen segmentointia tutkitaan
CCT:n valossa, jonka vuoksi tutkimus tuo lisdarvoa muodin kuluttajien segmentoinnin teoriaan.

Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrys siitd, miten muodin kuluttaminen merkityk-
sellistyy z-sukupolven kuluttajille. Tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen avulla, joista en-
simmainen on muodostaa teoreettinen viitekehys muodin kulutusmaisemien muodostumisesta,
toinen on muodostaa empiirisen tutkimuksen avulla z-sukupolven muodin kulutusmaisemien
segmentit ja kolmas on tunnistaa, minkalaisia merkityksia z-sukupolven kuluttajat liittavat muo-
din kuluttamiseen eri kulutusmaisemien segmenteissa.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa havainnollistetaan, miten muodin kulutusmaisemat
muodostuvat muodin kulutusta aktivoivien merkitysten, piilevien merkitysten, tilanteiden, paik-
kojen, kaytantojen, materiaalisuuksien seka sosiaalisten prosessien risteyskohdassa. Muodin ku-
lutusmaisemat eivat ole pysyvid, vaan ne aktivoituvat kuluttajan astuessa maisemaan. Tutkimuk-
sen empiirinen osuus toteutetaan puolistrukturoitujen ryhmakeskusteluiden avulla, joita pide-
taan nelja kappaletta. Ryhmakeskusteluissa hyddynnetdan eldaytymismenetelmaa, jonka avulla
paastaan kiinni muodin kuluttamiseen liittyviin syvallisiin merkityksiin. Ryhmakeskusteluihin
osallistui 14 z-sukupolven kuluttajaa.

Aineiston perusteella muodostettiin viisi muodin kulutusmaisemien segmenttia, jotka ovat
Oman identiteetin kulutusmaisema, Kuluttamattomuuden maisema, Second hand -kulutusmai-
sema, Kdytdnnéllisyyden kulutusmaisema seka Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema. Z-
sukupolven muodin kulutus merkityksellistyy kdaytannollisyyden, turhan kulutuksen valttamisen,
harkitumman kuluttamisen sekd oman identiteetin ymparille. Raha ja vastuullisuus ovat mo-
nessa kulutusmaisemassa tietoisesti tai tiedostamatta muodin kulutusta aktivoivia tekijoita. Tut-
kimuksen tulokset vahvistavat CCT:n ajatusta siita, ettei kuluttajaa voida sulkea pysyviin seg-
mentteihin ulkoisten piirteiden perusteella vaan segmentoinnissa tulee ottaa huomioon kulut-
tajan ristiriitaisuus seka muuttuvat mieltymykset. Tahan tutkimus antaa konkreettisen tyékalun,
jossa kuluttajien luokittelun sijaan segmentoidaan kulutusta aikaansaavia kulttuurisesti tuotet-
tuja luokitteluita.
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1 Johdanto

Viimeisten vuosikymmenien aikana muodin ja tekstiilien kulutus on noussut merkitta-
vasti. Tutkimusten mukaan ihmiset ostavat jopa 60 % enemman vaatteita kuin 2000-lu-
vun alussa (Nature climate change, 2018). Vaatteita tuotetaankin joka vuosi ldhes kak-
sinkertainen maara verrattuna vaatteiden tuotantoon ennen 2000-luvun alkua (Niini-
maki ja muut, 2020). Maailmanlaajuisesti vaatteita ostetaan vuosittain 80 miljardia kap-
paletta, joka vastaa 1,2 biljoonan dollarin vuosittaista liikevaihtoa maailmanlaajuiselle
muotiteollisuudelle (Bick ja muut, 2018). Vaatteiden maailmanlaajuisen kulutuksen en-
nustetaan nousevan 102 miljoonaan tonniin vuoteen 2030 mennessa (Niinimaki ja muut,

2020).

Muodin valtava kulutus tekee siitda myds yhden saastuttavimmista teollisuuden aloista.
On arvioitu, etta noin 5 % maailman kokonaispdastoista on perdisin muotiteollisuudesta
(Nature climate change, 2018). limansaasteiden maara ei kuitenkaan ole muodin kulu-
tuksen ainoa ongelma. Valtavan kulutuksen seurauksena ongelmia aiheuttaa myds vaa-
tehadvikin maara. Vaatehavikki on nopeasti muuttuvien muotitrendien ja kuluttajien
muotiin kyllastymisen vdistamaton seuraus (McNeill ja muut, 2024). Esimerkiksi pika-
muodin liiketoimintamalli jopa kannustaa kuluttajia pitamaan vaatteita kertakayttoisina

(Bick ja muut, 2018).

Bickin ja muiden (2018) mukaan vaatteiden kertakadyttoisyys johtaa siihen, ettd esimer-
kiksi amerikkalaisten kuluttamista vaatteista noin 85 % paatyy kaatopaikoille sekajat-
teend. Tama tarkoittaa heidan mukaansa noin 1,72 miljoonaa tonnia vuodessa, keski-
madrin noin 36 kiloa vaatejatetta amerikkalaista kuluttajaa kohden vuosittain. Nature
climate changen (2018) raportin mukaan Idhes 60 % kaikista valmistetuista vaatteista
paatyy kaatopaikalle tai poltettavaksi vuoden sisalla niiden valmistuksesta. Raportin mu-
kaan tama johtuu uudelleenkdytettavien kuitujen kierratysmahdollisuuksien rajallisuu-
desta. Sekajatteenad vaatteet tukkivat jokia, viheralueita seka puistoja aiheuttaen maail-
malla ymparistéongelmia sekd potentiaalisia ymparistéterveyshaittoja maissa, joissa ei

ole toimivia kunnallisia jatehuoltojarjestelmia (Bick ja muut, 2018).



Valtavasta muodin kulutuksesta huolimatta kuluttajat ovat ndyttaneet merkkeja muutok-
sesta vastuullisempaan suuntaan, ja monella kuluttajalla onkin positiivinen asenne kes-
tavia tuotteita kohtaan (Park & Lin, 2020). Erityisesti z-sukupolvi on nadhty vastuullisen
kuluttamisen suunnanndyttdjana. Z-sukupolveen kuuluvat henkil6t, jotka ovat syntyneet
vuosien 1995-2012 vaililla (Gurova, 2024; Siregar ja muut, 2023). Gurovan (2024) mu-
kaan z-sukupolven kuluttajat ovat valmiita kdyttamaan enemman rahaa vastuullisiin

tuotteisiin tai ostaakseen kestavan kehityksen mukaiselta yritykselta.

ThredUp:in (2023) raportin mukaan 58 % z-sukupolven kuluttajista teki ainakin yhden
second hand -verkko-ostoksen eli kdaytetyn vaatteen verkko-ostoksen vuonna 2022. Ra-
portin mukaan 47 % saman sukupolven kuluttajista myos kieltdytyi ostamasta vastuutto-
milta vaatemerkeilta tai jalleenmyyjilta. Raportissa kerrotaan myos, etta jopa 61 % z-su-
kupolvesta ja milleniaaleista kokee olevansa ekotietoisia tai vastuullisuuteen keskittyvia
kuluttajia. ThredUp (2024) ennustaa maailmanlaajuisten second hand -markkinoiden
nousevan 350 miljardiin dollariin vuoteen 2028 mennessa. Tama tarkoittaa heidan mu-
kaansa sitd, ettd second hand -markkinat kasvavat kolme kertaa nopeammin kuin maail-
manlaajuiset vaatteiden kokonaismarkkinat. Myds second hand -markkinoiden ennus-

tettu voimakas kasvu kertoo vastuullisuuden arvostuksen lisddntymisesta.

Ristiriitaa herattaa kuitenkin se, etta 15—29-vuotiaat kuluttavat pikamuotia kaikista eni-
ten (Gupta & Gentry, 2018; Gurova, 2024). Z-sukupolvi vaatii yrityksiltda ymparistotoimia,
pitdd vastuullisuutta tarkedana arvona ja ilmastonmuutosta merkittavana huolenaiheena
(Williams & Hodges, 2022). Tasta huolimatta z-sukupolven kulutuskadyttaytyminen ei kui-
tenkaan aina vastaa nadita arvoja. Z-sukupolven arvojen ja ideologioiden seka kdytannon
toimien valiin jaa usein niin sanottu arvojen ja toiminnan valinen kuilu (value-action gap),
jolla on pyritty selittdmaan kuluttajien kulutuskayttaytymisen ristiriitaisuutta (Gurova,
2024; Williams & Hodges, 2022). Kyse on siis ilmidstd, jossa kuluttajat kokevat olevansa

ymparistotietoisia ja kokevat seka halua etta tarvetta kuluttaa vastuullisesti. Kdytannon



tasolla toiminta ei kuitenkaan vastaa arvoja, ja kuluttaja saattaa tehda vastuuttomia ku-
lutuspaatoksia kuluttamalla esimerkiksi pikamuotia. Arvojen ja toiminnan valinen kuilu

ei kuitenkaan selita kulutuskayttaytymisen ristiriitaisuutta tarpeeksi.

Tama kuluttajien ristiriitaisuus otetaan lahtokohdaksi kulttuurisessa kuluttajateoriassa.
Kuluttaja on lahtokohtaisesti ristiriitainen yksild, jonka vuoksi kuluttajaa on haastavaa
asettaa yhteen ainaisesti pysyvaan lokeroon, kuten ”“vastuullinen kuluttuja” (Cova &
Shankar, 2020, s. 211). Kulttuurinen kuluttajateoria (Consumer culture theory, CCT) tutkii
kulutuskulttuurien monimuotoisuutta (Arnould & Thompson, 2005). Arnouldin ja
Thompsonin (2005) mukaan sen sijaan, ettd kulttuuria pidetdan homogeenisena jarjes-
telmana, jossa kulttuurin jasenet jakavat yhteiséllisesti merkityksia, elamantapoja seka
arvoja, CCT tutkii merkitysten heterogeenista jakautumista seka kulttuurien moninai-
suutta ja paallekkaisyyttda. CCT:n mukaan kulutuskulttuuri on rajoja ylittavista aineelli-
sista, symbolisista, taloudellisista seka sosiaalisista suhteista ja yhteyksistda muodostuva
dynaaminen verkosto (Arnould & Thompson, 2018, s. 4). Arnouldin ja Thompsonin (2018,
s. 4) mukaan kuluttajakulttuuri on sitd, mita kuluttajat tekevat ja uskovat, eikd esimer-
kiksi luonteenpiirre. Toisin sanoen, se mita kuluttaja uskoo ja tekee, jatkuvasti muokkaa
kuluttajakulttuuria, eivatka kuluttajan luonteenpiirteet ainoastaan muovaa kuluttajan
kulutustottumuksia. N&@in ollen CCT:n mukaan kuluttaja voi hetkellisesti toimia ku-
ten ”vastuullinen kuluttaja”, mutta seuraavassa hetkessa toimia eri tavalla samalla luo-

den omaa kulutuskulttuuriaan.

Kuluttajien lokerointi tiettyihin segmentteihin esimerkiksi arvojen tai demografisten piir-
teiden perusteella onkin CCT:n ydinajatuksen vastaista (Cova & Shankar, 2020, s. 211).
Arnould ja Thompson (2005) esittavat, etta CCT tutkii, miten kuluttajat aktiivisesti muok-
kaavat ja muuntavat muun muassa mainoksiin, tuotemerkkeihin tai tavaroihin liittyvia
symbolisia merkityksia tuodakseen esiin henkilokohtaisia ominaisuuksiaan seka edis-
tadkseen identiteetti- ja eldamantapatavoitteitaan. Heidan mukaansa markkinat tarjoavat
kuluttajille laajan sekd monipuolisen valikoiman resursseja, joista he voivat rakentaa yk-

silollisia ja yhteisollisia identiteetteja. CCT:ssa tunnistetaan, etta tuotteella tai brandilla



voi olla kuluttajalle useita seka erilaisia merkityksia (Ahuvia ja muut, 2006). Ahuvia ja
muut (2006) kayttavat esimerkkina kirjan lukemista: ihmiset, jotka lukevat samaa kirjaa
voivat kokea hyvin erilaisia merkityksia kirjalle. Ndin myds tietyn muotituotteen kulutta-
minen voi luoda hyvin erilaisia merkityksia eri kuluttajille. CCT tunnistaa, etta tuotteisiin
liittyva merkityksellisyys riippuu kulutustilanteesta, jonka vuoksi kuluttamiseen liittyvat
merkitykset vaihtelevat jopa tietyn eldamantyylin sisalla (Ahuvia ja muut, 2006). Tama tu-
kee ajatusta siitd, ettda kuluttajien tekemat kulutuspaatokset voivat liittya hetkellisiin

merkityksiin ja vaihdella eri tilanteissa.

Muodin kulutusta seka vastuullista muodin kulutusta on tutkittu paljon. Chan ja Wong
(2012) ovat esimerkiksi tutkineet ekomuotiin liittyvien ominaisuuksien sekd muodin ku-
luttajien ekomuodin kulutuspaatosten valista suhdetta. Myds McNeill ja Moore (2015)
ovat artikkelissaan tutkineet pikamuodin kuluttajien suhtautumista vastuullisempiin
tuotteisiin seka eettisempddn muodin kulutuskayttaytymiseen. My6s pikamuodin kulu-
tusta on tutkittu paljon eri ndkékulmista. Papasolomou ja muut (2023) ovat esimerkiksi
tutkineet pikamuodin kuluttajien tietamystd, asenteita seka kdytosta liittyen vastuulli-
suusongelmiin pikamuodin kontekstissa. On myds tutkittu, miksi pikamuotia edelleen
kulutetaan, vaikka sen ymparistéllisesta haitallisuudesta seka vastuuttomuudesta tiede-
taan, ja miksi rationaaliset perustelut vastuullisemmalle kuluttamiselle eivat riita aikaan-

saamaan vastuullisempaa muodin kulutuskayttaytymista (Font & Font, 2024).

Koska kulttuurisen kuluttajateorian yksi lahtékohdista on kuluttajan ristiriitaisuus, voi-
daan muodin kuluttamisesta seka siihen liittyvista paatoksista saada paljon tietoa CCT
nakoékulman avulla — mitka ovat perimmaiset syyt sille, etta kuluttaja valitsee valilla pika-
muodin, mutta valilla haluaa ostaa vain second hand -tuotteita. Ristiriitaisesta toimin-
nasta voidaan saada paljon lisatietoa kulttuurisen segmentoinnin avulla, jossa ymmarre-
tadn kuluttajan ristiriitaisuus seka monien erilaisten merkitysten vaikutus kuluttamiseen.
Aikaisempi tutkimus muodin kuluttajien segmentoinnista kulttuurisen kuluttajateorian
pohjalta on vahaistd, jonka vuoksi tama tutkimus tuo lisdarvoa muodin kuluttajien seg-

mentoinnin teoriaan.
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1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrys siitd, miten muodin kuluttaminen
merkityksellistyy z-sukupolven kuluttajille. Tutkimuksessa tarkastellaan sitda, minkalaisia
merkityksia muodin kuluttaminen luo z-sukupolven kuluttajille, ja miten nama merkityk-
set seka kuluttajien arvot ohjaavat muodin kuluttamista erilaisissa tilanteissa. Oleellista
tarkoituksen saavuttamisessa on kulttuurisen kuluttajateorian tuoma ymmarrys merki-

tyksista. Tarkoitukseen pyritaan vastaamaan kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena on rakentaa teoreettinen viitekehys muodin ku-
lutusmaisemien muodostumisesta kulttuurisen kuluttajateorian nakékulmasta. Teoreet-
tinen viitekehys luodaan kulttuuriseen kuluttajateoriaan sekda muodin kuluttamiseen liit-

tyvan aikaisemman tutkimuksen seka kirjallisuuden pohjalta.

Toisena tavoitteena on rakentaa kulttuurisen kuluttajateorian mukaisiin kulutusmaise-
miin perustuva segmentointi z-sukupolven muodin kuluttajista. Toiseen tavoitteeseen
pyritddn vastaamaan empiirisen tutkimuksen avulla analysoimalla ryhmakeskusteluai-
neistoa. Aineiston pohjalta luodaan erilaisia muodin kuluttamiseen liittyvia kulutusmai-

semien segmenttejd, jotka ilmenevat haastateltavien muodin kuluttamisessa.

Kolmantena tavoitteena on tunnistaa, minkalaisia merkityksia z-sukupolven kuluttajat
liittavat muodin kuluttamiseen eri kulutusmaisemien segmenteissa. Myds tahan tavoit-
teeseen pyritddn vastaamaan empirian avulla analysoimalla ryhmakeskusteluissa kerat-
tya aineistoa. Ndin pyritadn tunnistamaan toistuvia muodin kuluttamiseen liitettyja mer-

kityksia eri kulutusmaisemien segmenteissa.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus

valikoitui menetelmaksi tdhan tutkimukseen, koska tutkimuksen avulla halutaan lisata
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ymmarrysta z-sukupolven muodin kulutuksesta. Toisin sanoen tutkimuksessa pyritdaan
saavuttamaan kokonaisvaltaisempi ymmarrys siitd, miksi muodin kuluttajat toimivat tie-
tylla tapaa tietyissa tosieldman tilanteissa. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 5) mukaan,
kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tulkitsemaan ja ymmartamaan kokonaisvaltaisesti tutkit-
tavaa kohdetta sosiaalisessa ja kulttuurisessa kontekstissa. He lisddvat (2016, s. 4), etta
kvalitatiivinen tutkimus tutkii nimenomaa, miten ja miksi ihmiset ja asiat toimivat oike-
assa elamadssa. Naista syista kvalitatiivinen tutkimus on sopiva menetelma tahan tutki-

mukseen.

Tutkimus on otteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Fenomenologis-hermeneutti-
nen tutkimusote on sopiva valinta tahan tutkimukseen, koska tutkimuksessa pyritaan
ymmadrtdamaan muodin kuluttamiseen liittyvia merkityksia seka kokemuksia. Fenomeno-
logiassa pyritddan ymmartamaan, miten yksild tai yksilét kokevat jonkin tietyn ilmién
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 330). Hermeneutiikalla puolestaan tarkoitetaan tulkin-
nan ja ymmarryksen edellytysta osana tutkimusprosessia (Eriksson & Kovalainen, 2016,
s. 22). Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote sopii tahan tutkimukseen myos sen
takia, etta tutkimuksessa pyritdan selvittamaan muodin kulutukseen liittyvia syvallisia
merkityksia sekd niita merkityksid, joita pidetaan itsestaanselvyyksina tai niitd, joita ei
tiedosteta omassa toiminnassa. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 29—30) mukaan fenome-
nologisessa tutkimusotteessa on kyse juuri tasta, eli tunnettu pyritddan tekemaan tiede-
tyksi ja tottumuksen vuoksi huomaamattomaksi tai itsestdadan selvaksi muuttuneet asiat

nostetaan jalleen tietoiseksi.

Tutkimuksessa aineistoa tullaan kerdaamaan ryhmakeskusteluiden avulla. Keskusteluja pi-
dettdan nelja kappaletta ja niihin osallistuu kaiken kaikkiaan 14 kuluttajaa. Ryhmat muo-
dostetaan perustuen ennakkokdsitykseen osallistujien muodin kulutustottumuksista.
Ryhmat ovat eniten pikamuotia ostavat, muotitietoiset, vastuullisuuteen taipuvaiset
seka monipuoliset muodinkuluttajat. Ryhmakeskusteluiden avulla pyritadn padasemaan
kiinni z-sukupolven muodin kuluttamista ohjaaviin merkityksiin. Keskustelut tullaan pi-

tamaan puolistrukturoituina. Tama tarkoittaa sita, etta keskustelun runko on suunniteltu
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ja esiin nostettavat teemat ovat tiedossa, mutta kysymysten jarjestysta sekd muotoa voi
muuttaa kussakin ryhmakeskustelussa (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 95). Puolistruk-
turoidun ryhmakeskustelun etu on se, etta keskustelun materiaalit ovat systemaattiset
ja kattavat, mutta keskustelut ovat tunnelmaltaan vapaampia, jolloin keskustelua voi

vieda haluttuun suuntaan jatkokysymysten avulla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 95).

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta, joista ensimmadinen on johdanto. Johdannossa
esitellaan tutkimuksen aihe seka tutkimuksen lahtokohdat. Johdannossa kdydaan lapi
myds tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Tutkimuksen toisessa luvussa kdaydaan lapi tut-
kimuksen teoreettista taustaa kulttuurisesta kuluttajateoriasta seka muodin kuluttami-
sesta. Toisessa luvussa rakennetaan myods tutkimuksen teoreettinen viitekehys samalla

vastaten tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Tutkimuksen kolmannessa luvussa eli metodologialuvussa esitelldan tutkimuksen meto-
dologiset valinnat. Luvussa esitelldadn tutkimuksen aineistonkeruu- seka analysointime-
netelmat, jonka lisaksi metodologialuvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka
eettisyyttd. Taman lisdksi kolmannessa luvussa otetaan kantaa tekodlyn hyédyntamiseen
tutkimuksessa. Neljannessa luvussa esitetdadn tutkimuksen aineiston analyysi seka tutki-
muksen tulokset. Tarkoituksena on ryhmakeskusteluaineiston pohjalta luoda muodin ku-
lutusmaisemasegmentteja seka tunnistaa kuhunkin segmenttiin liitettyja merkityksia.
Neljannessa luvussa vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Viiden-
nessa ja viimeisessa luvussa esitetdaan tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa kerrataan
tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, esitellaan tutkimuksen tarkeimmat tulokset, tutki-
muksen hyoty liikejohdolle seka aiheita jatkotutkimuksille. Tutkimuksen rakenne on esi-

tetty visuaalisesti alla olevassa kuviossa 1.
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Johdanto

Aiheen esittely, tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka tutkimuksen tarpeellisuus

$

Teorialuku

Kulttuurisen kuluttajateorian (CCT) Muodin kuluttaminen CCT:n valossa ja
perusoletukset seka perinteisen muodin kuluttajien perinteinen
segmentoinnin haasteet segmentointi

4

Metodologia

Tutkimuksen metodologiset valinnat

4

Empiria
. Muodin kuluttajien Eri kulutusmaisemien
Z-sukupolven muodin . . TR (1T
kulut kulutusmaisemiin segmentteihin liitetyt
ulutus
perustuva segmentointi merkitykset
Johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tama tutkimus tehddan kuluttajan ndakdkulmasta. Tarkoitus on paasta kiinni syvallisiin
merkityksiin, jotka vaikuttavat z-sukupolven muodin kuluttamiseen. Tassa tutkimuksessa
muodilla viitataan nimenomaa vaatteiden kuluttamiseen. Tutkimuksen ulkopuolelle ja-
tetdan muun muassa keinot, joilla muotialan yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien muo-
din kulutuskayttaytymiseen. Tutkimus rajautuu z-sukupolveen, koska kyseisen sukupol-
ven arvoissa ja kulutustottumuksissa on huomattu selkeda ristiriitaisuutta. Tutkimuk-
sessa keskitytaan muodin kuluttamisen tilanteisiin seka niihin liittyviin merkityksiin. Tar-
koituksena on luoda uudenlainen tapa segmentoida muodin kuluttajia ja ndin ollen ra-

kentaa myos liikkeenjohdollista hyotya.
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2 Muodin kuluttaminen kulttuurisesta nakokulmasta

Tassa luvussa muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarkastelemalla kult-
tuurista kuluttajateoriaa sekd muodin kulutusta. Luku rakentuu ndiden kahden teeman
ympdrille. Aluksi perehdytdaan kulttuuriseen kuluttajateoriaan, jonka jalkeen tarkastel-
laan muodin kulutusta kulttuurisen kuluttajateorian luoman ymmarryksen avulla. Luvun

lopussa esitelldan tutkimuksessa hyddynnettdva teoreettinen viitekehys.

2.1 Segmentointi kulutuskulttuurisesta ndkékulmasta

Aluksi perehdytdaan tarkemmin kulttuuriseen kuluttajateoriaan ja sen perusoletuksiin.
Taman jalkeen tarkastellaan perinteisen segmentoinnin ongelmakohtia kulttuurisen ku-
luttajateorian valossa seka perehdytaan kulttuurisen kuluttajateorian tarjoamiin vaihto-

ehtoisiin segmentointikeinoihin.

2.1.1 Kulttuurisen kuluttajateorian perusoletuksia

Kulttuurinen kuluttajateoria (CCT) on kuin kattokasite, joka viittaa erilaisiin kuluttajakayt-
taytymisen ja markkinatutkimuksen sosiokulttuurisiin |dhestymistapoihin (Arnould ja
muut, 2021). Arnouldin ja muiden (2021) mukaan CCT ei ole yhtendinen teoria vaan jat-
kuvasti kehittyva nakékulma kuluttajayhteiskunnasta ja markkinoista, jotka muokkaavat
kulttuurista elamaa. Heidan mukaansa CCT pyrkii ymmartamaan kulutuskulttuurin mo-
nimutkiasuutta eika pelkastaan kuluttajakdyttaytymista. Arnouldin ja Thompsonin (2005)
mukaan CCT viittaa teoreettisten nakokulmien kokonaisuuteen, joka tarkastelee kulutta-
jien toiminnan, markkinoiden seka kulttuuristen merkitysten dynaamisia suhteita. Joyn
ja Lin (2012) mukaan CCT on tavanomaisista taloustieteen ja psykologian viitekehyksista
eroava kulutuksen arviointimenetelma, joka tarjoaa hajautetun ndakemyksen kulttuuri-
sesta merkityksestd. Heidan mukaansa laajemmat kulttuuriset voimat kuten myytit, ker-

tomukset seka ideologiat luovat, yllapitavat ja muuttavat CCT:n mukaista hajautettua
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kulttuurista ndakemystd. Covan ja Covan (2014) mukaan CCT:n puitteissa kulutusilmiota

tutkitaan puolestaan sanan laajimmassa mahdollisessa merkityksessa.

Kulttuurisen kuluttajateorian tutkimus keskittyy kulttuurisiin merkityksiin, sosiaalishisto-
riallisiin vaikutuksiin seka sosiaalisiin dynamiikkoihin. Ndama puolestaan muokkaavat ku-
luttajien kokemuksia ja identiteetteja arjen monissa sekd monimutkaisissa konteksteissa.
Se, mita kuluttajat kokevat ei ole yksiselitteista tai yhtenadista eika lapindkyvasti rationaa-
lista. (Joy & Li, 2012.) Arnouldin ja Thompsonin (2005) mukaan CCT:n tutkimukset osoit-
tavat, etta monien kuluttajien eldama rakentuu useiden todellisuuksien ymparille. Heidan
mukaansa kuluttajat hyddyntavat kulutusta kokeakseen myds todellisuuksia, jotka poik-
keavat merkittavasti heidan arkielamastaan. Arnouldin ja Thompsonin (2005) mukaan
tallaisia voivat olla esimerkiksi fantasioihin, haluihin, estetiikkaan seka identiteettileik-
keihin liittyvat todellisuudet. Esimerkiksi muodin avulla kuluttajat voivat kokeilla ja ra-
kentaa erilaisia identiteetteja, jotka perustuvat nimenomaa haaveisiin, fantasioihin seka
esteettisiin mieltymyksiin. Muodin avulla kuluttajat voivat my6s kokea arkielamastaan

poikkeavia todellisuuksia.

Kulttuurisen kuluttajateorian nakemys kulttuurista eroaa merkittavasti perinteisen kulut-
tajatutkimuksen tavasta esittaa kulttuuri homogeenisena jarjestelmana, joka muodos-
tuu yhteiskunnan jasenten jakamista merkityksistd, eldmantavoista ja yhdistdvista ar-
voista (Arnould ja muut, 2021; Arnould ja Thompson, 2005). Arnouldin ja Thompsonin
(2005) mukaan CCT tutkii merkitysten heterogeenista jakautumista sekd paallekkdisten
kulttuuriryhmien moninaisuutta. Heidan mukaansa kulttuurisessa kuluttajateoriassa tut-
kitaan, miten kuluttajat aktiivisesti muokkaavat sekd muuntavat mainoksiin, tuotemerk-
keihin, vahittdiskauppaan seka aineellisiin tavaroihin liittyvia symbolisia merkityksia tuo-
dakseen esiin henkil6kohtaisia tai sosiaalisia olosuhteitaan seka edistadkseen identiteet-
tinsa ja elamantavoitteidensa saavuttamista. Arnould ja Thompson (2005) toteavat
markkinoiden ndin ollen tarjoavan kuluttajille laajan sekd monitahoisen valikoiman re-

sursseja, joista he voivat rakentaa yksil6llisia seka yhteisollisia identiteetteja.
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2.1.2 Perinteisen segmentoinnin haasteita

Kulttuurinen kuluttajateoria haastaa ja tuo uudenlaista ndakékulmaa perinteisiin markki-
noinnin keinoihin seka yleisesti markkinoinnin tutkimukseen. Arnouldin ja muiden (2021)
mukaan CCT-tutkijat ovat jatkuvasti tuoneet uudenlaista nakékulmaa alan kuluneisiin ai-
heisiin. Heidan mukaansa CCT-tutkijat ovat kehittdneet kulttuurisen mallin brandaykseen,
miettineet uudelleen palvelusuhteiden luonnetta ja sosiaalisia seurauksia seka osoitta-
neet, miten yhteiskuntaluokka ja kulttuuri vaikuttavat kuluttajan paatoksentekoon. Myds
perinteinen segmentointi on joutunut kyseenalaistuksen kohteeksi kulttuurisen kulutta-
jateorian tutkimuksessa. CCT tunnistaa, ettd monilla tuotteilla ja brandeilld on erillisia
seka erilaisia merkityksia kuluttajille (Ahuvia ja muut, 2006). Ahuvian ja muiden (2006)
mukaan tuotteeseen liittyva merkitys liittyy vahvasti myos kulutustilanteeseen. Tama
tarkoittaa sitd, etta kuluttajat voivat liittdaa hyvin erilaisia merkityksia samaan tuottee-
seen kulutushetken mukaan. Esimerkiksi muotituotteet voivat saada erilaisia merkityksia
tilanteen mukaan. Bleiseri saattaa yhdessa hetkessa nadyttaytya edustavana ja asiallisena
valintana tydhaastatteluun. Vastaavasti toisessa tilanteessa se voi olla vastuullinen kirp-
putoriloyto, joka kertoo kayttdjansa trendikkyydesta seka arvoista muille. Koska kulutta-
jien tuotteisiin liittyvat merkitykset vaihtelevat huomattavasti, on kuluttajaa haastavaa
asettaa yhteen tiettyyn segmenttiin. Kuluttajien lokerointi tiettyihin segmentteihin esi-
merkiksi arvojen tai demografisten piirteiden perusteella onkin CCT:n ydinajatuksen vas-

taista (Cova & Shankar, 2020, s. 211).

Kulttuurinen kuluttajateoria haastaa ja kyseenalaistaa perinteisen markkinoinnin seg-
mentoinnin tdysin. Covan ja Shankarin (2020, s. 211) mukaan perinteinen segmentointi
on prosessi, jossa ihmisia ryhmitelldaan erilaisten ominaisuuksien perusteella. Heidan
mukaansa perinteisessa segmentoinnissa heterogeeniset markkinat jaetaan erillisiin, ra-
jattuihin ja homogeenisiin segmentteihin. Segmentin jasenet jakavat tiettyja ominai-
suuksia kuten sukupuolen, idn, elamantyylin tai asenteet. Segmentoinnin taustalla on
oletus siitd, ettd markkinat koostuvat toisistaan riippumattomista yksildista, jotka voi-
daan keinotekoisesti jakaa erillisiin segmentteihin mielivaltaisten ominaisuuksien perus-

teella. (Cova & Shankar, 2020, s. 211; Mitchell & Imrie, 2011.) Covan ja Shankarin (2020,
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s. 211) mukaan tama tarkoittaa sitd, ettd segmentin jasenet jakavat ainoastaan ominai-
suuksia, mutta eivat ole muuten milldan tavalla kytkoksissa toisiinsa. Yksinkertaistetusti
perinteisen markkinoinnin mukainen segmentti on vain ryhma toisiinsa liittymattomia

ihmisia samankaltaisilla ominaisuuksilla.

Kanniston (2016) mukaan perinteinen segmentointi perustuu oletuksiin keskimaarai-
sesta kuluttajakayttaytymisestd. Hinen mukaansa oletuksia muodostetaan esimerkiksi
vertailemalla kuluttajan ostohistoriaa seka muiden kuluttajien kayttaytymista. Esimerk-
kind Kannisto (2016) kayttaa turisteja: kuluttaja, joka ostaa matkan Thaimaahan, saattaa
olla kiinnostunut myds Vietnamista. Tallaisen oletuksen taustalla on Kanniston (2016)
mukaan ajatus siitd, etta kuluttajan identiteetti on johdonmukainen ja yhtendinen. Han
kuitenkin toteaa, etta todellisuudessa kuluttajia ohjaa heidan ristiriitaiset toiveensa seka
tarpeensa. Kanniston (2016) mukaan kuluttaja, joka ostaa matkan Thaimaahan, voi olla
yhtdaikaisesti seikkailija, kulttuurista kiinnostunut museokavija seka seksituristi. Vastaa-
vasti kdytettyjen vaatteiden kuluttaja saattaa ostaa kdytettyja vaatteita useista erilaisista
syista yhtdaikaisesti. Kuluttaja saattaa pitaa kaytettyja vaatteita eettisempind, mutta toi-
saalta kaytetyt vaatteet voivat olla keino erottua vallitsevista muotitrendeista. Lisaksi ku-
luttaja saattaa pitaa kdytettyjen vaatteiden ostamista taloudellisesti jarkevana seka kay-
tanndllisena ratkaisuna. Kaytettyjen vaatteiden kuluttajaa ohjaa siis nimenomaa hanen

ristiriitaiset toiveet seka tarpeet, kuten Kannisto (2016) on todennut.

Perinteinen segmentointi ei siis ota huomioon sitd, ettd kuluttaja on ristiriitainen yksilo,
joka voi kuulua useaan perinteisen markkinoinnin mukaiseen segmenttiin yhtaaikaisesti
tarpeidensa ja toiveidensa ohjaamana. Myds Mitchellin ja Imrien (2011) mukaan perin-
teinen segmentointi ei juurikaan ota huomioon sosiaalisten yhteyksien vaikutusta kulut-
tamiseen. Heiddan mukaansa postmodernit tutkimuksensuuntaukset tarjoavat keinoja
laajentaa nakdkulmaa kuluttajiin ja tarkastella heidan kulutustaan sosiaalisessa konteks-

tissa.
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Syrjalan ja muiden mukaan (2023) kulttuurisessa segmentointiteoriassa (Cultural Seg-
mentation theory, CST) korostetaan kuluttajien mieltymysten hetkellisia muutoksia, ku-
luttajien pirstaleisia identiteetteja seka kulutuksen jatkuvasti muuttuvia merkityksia.
Tama johtaa heiddn mukaansa siihen, etta kuluttajia ei voida sijoittaa tarkasti maaritel-
tyihin ja pysyviin segmentteihin. Segmentoinnissa ei pitdisi Syrjalan ja muiden (2023)
mukaan keskittyd pelkdstdaan yksittdisten kuluttajien ryhmittelyyn yritysten toimesta.
Sen sijaan segmentoinnissa tulisikin heidan mukaansa pyrkia 16ytamaan kulutusluokkia,
kuten identiteettipositioita, diskursseja, kaytantoja seka kulutusmuotoja, jotka edusta-

vat kontekstuaalisia, kulttuurisia ja dynaamisia markkinasegmentteja.

2.1.3 Heimomarkkinointi

Yksi kulttuurisen kuluttajateorian tarjoama vaihtoehto perinteiselle segmentoinnille on
heimomarkkinointi. Covan ja Shankarin (2020, s. 207) mukaan heimolla tarkoitetaan
luonnollisesti muodostuneita ryhmia, joiden jasenet samaistuvat toisiinsa, jakavat yhtei-
sid kokemuksia seka tunteita, ja kykenevat osallistumaan kollektiiviseen sosiaaliseen toi-
mintaan. He lisdavat, etta heimon jasenet voidaan vaihtoehtoisesti “aktivoida” ja kan-
nustaa yhdistymaan sosiaalisen median tai markkinointitoimien avulla. Heimomarkki-
noinnin mukaan markkinoiden tarjonnan rooli on vahvistaa heimojen yhteenkuuluvuu-
den tunnetta kehittamalla tuotteille, palveluille sekd brandeille yhdistavaa arvoa (Cova
& Cova, 2014). Covan ja Covan (2014) mukaan p&aasia kuitenkin on, ettd heimon jasenet
pystyvat yhdessa tekemadan asioita, joihin he eivat yksindan pystyisi. Covan ja Shankarin
(2020, s. 211) mukaan heimomarkkinointi keskittyy luonnollisesti muodostuviin ryhmiin,
joissa erilaiset kulutuskdytdannoét vaikuttavat ryhman yhteenkuuluvuuteen seka kokoon-
tumiseen. He lisadvat, etta heimon jasenia yhdistaa kollektiivinen toiminta, eivatka jase-

net valttamattad jaa ominaisuuksia kuten ikaa, sukupuolta tai esimerkiksi asenteita.

Mitchellin ja Imrien (2011) mukaan kuluttajaheimot ovat ihmisjoukkoja, joiden jasenia

yhdistaa kulutusarvot seka kayttotavat. Heidan mukaansa kuluttajaheimot kayttavat
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tuotteiden ja palveluiden sosiaalista yhdistdavaa arvoa luodakseen yhteiséja seka ilmais-
takseen identiteettiaan. Heimomarkkinointia on tutkittu paljon erilaisista nakékulmista.
Tutkimuksien tuloksia kuitenkin yhdistaa se, etta yksittdinen kuluttaja voi kuulua moneen
eri heimoon samanaikaisesti tuodakseen esiin identiteettinsa erilaisia ulottuvuuksia. Tut-
kimuksissa on myds todettu, ettd heimojen kollektiivinen ymmartaminen ja tavoittami-
nen tapahtuu heidan kulutuksensa kautta. Kulutus nahdaankin yksilon keinona luoda ja

ilmaista omaa mindkuvaansa. (Mitchell & Imrie, 2011.)

2.1.4 Kulutusmaisemiin perustuva kulttuurinen segmentointi

Toinen keino haastaa perinteistda segmentointia kulttuurisen kuluttajateorian mukaisesti
pohjautuu kulutusmaisemiin (consumptionscapes). Ajatuksen maisemista esitteli alun
perin Arjun Appadurai (1990). Han nimeaa viisi maisemaa, jotka ovat etnisten virtojen
maisemat (ethnoscapes), mediamaisemat (mediascapes), teknologiamaisemat (tech-
noscapes), talousmaisemat (financialscapes) seka ideamaisemat (ideascapes). Hanen
mukaansa maisemien kautta kulttuurinen yhteiskunta voidaan ymmartaa monimutkai-
sena, paallekkaisena seka epdjohdonmukaisena. Maisemien kautta voidaan ymmartaa,
ettd kuluttajien elinymparistét muuttuvat jatkuvasti kehityksen myo6ta ja muun muassa
ihmiset, materiaalit, ideat seka varallisuus ovat tilannekohtaisesti yhteydessa toisiinsa

globaalisti maisemien kautta (Appadurai, 1990; Syrjala ja muut, 2017).

Ger ja Belk (1996) lisdadvat artikkelissaan viiteen edelld mainittuun maisemaan kuuden-
nen osan, jota he kutsuvat nimelld kulutusmaisemat (consumptionscapes). Heidan mu-
kaansa kulutusmaisemat muodostuvat lukuisten, usein ristiriitaisten, uusien, vanhojen
ja muuttuneiden voimien risteyskohdaksi. Nama voimat luovat ainutlaatuisia merkityksia
kulutukselle samalla varmistaen, ettda vahemman varakkaiden maiden kulutustottumuk-
set eivat suoraan muutu globaalisti yhtenevaiseksi lansimaalaiseksi kulutuskulttuuriksi.
Globalisaatiosta huolimatta pidetddan todennakoisend, ettad kulutusmaisemat tulevat py-
symaan moninaisina. Tulevaisuudessa tullaankin ndakemaan useita globaaleja kulutus-

kulttuureja sen sijaan, etta olisi olemassa vain yksi globaali kulutuskulttuuri. Taman



20

vuoksi myds kulutusmaisemat tulevat olemaan yha enemman dynaamisten paikallisten
ja globaalien kulutussymbolien, hengellisten kokemusten ja tunteiden yhdistelmia. (Ger

& Belk, 1996.)

Gerin ja Belkin (1996) mukaan kulutusta voidaan pitaa tietylla tapaa rituaalisena, jossa
kulutuksen kohde ei ole oleellinen vaan merkitysta luo tapa, jolla kulutetaan. Esimerk-
kind rituaalisesta muodin kuluttamisesta voidaan pitdaa pukeutumista tarkedaan sosiaali-
seen tilanteeseen kuten tyohaastatteluun tai ensimmaiseen koulupdivaan uudessa kou-
lussa. Tall6in vaatteiden ominaisuudet kuten hinta, materiaali tai merkki eivat ole keskei-
sempid merkityksida vaan tarkedmpaa on vaatteiden kuluttamisen tapa ja tilanne. Vaat-
teita saatetaan kokeilla useaan kertaan ja tilanteeseen valmistautuminen saa rituaalisia
piirteitd. Keskidssa on myds oman identiteetin esiintuominen seka tilanteeseen sopivan

sosiaalisen vaikutelman rakentaminen.

Gerin ja Belkin (1996) mukaan rituaalit muovaavat ja ilmentavat kulttuuria. He vertaavat
kulutusta uskontoon, jossa rituaalit ovat vahvassa roolissa. Gerin ja Belkin (1996) mukaan
uskonnossa voidaan yhdistaa muiden uskontojen osia ja ndin muodostaa uusi uskonnon-
suuntaus. Sama patee heiddn mukaansa myos kulutukseen. Ger ja Belk (1996) kayttavat-
kin artikkelissaan termia kreolisaatio, jolla he tarkoittavat eri lahteista perdisin olevien
merkitysten ja merkityksellisten muotojen kohtaamista seka sekoittumista. Kulutuksen
kontekstissa he viittaavat kreolisaatiolla kaksisuuntaiseen antamiseen ja ottamiseen,
jonka tuloksena syntyy uusi paikallisten ja globaalien kulutusmallien yhdistelma. Kulu-
tustoiminta itsessdadn on Gerin ja Belkin (1996) mukaansa keino elda valttamattomien
ristiriitojen, muutosten seka epamukavuuksien kautta. Kreolisoitu kulutus on heidan mu-
kaansa keino sovittaa yhteen nama ristiriidat. Krealisoituun kulutukseen liittyy vahvasti

myo6s symbioosi, synkretismi sekd kamppailu (Ger & Belk, 1996).

My®os Syrjala ja muut (2023) ovat ldhteneet hakemaan kulttuurisen kuluttajateorian mu-
kaista tapaa segmentoinnille kulutusmaisemien kautta. Artikkelissaan he kayttavat ter-

mid kulttuurinen segmentointiteoria (Cultural Segmentation theory, CST). Syrjala ja muut
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(2023) luovat suklaaseen liittyvien kulutusmaisemien luokittelun, joka syntyy erilaisten
merkitysten, kdytantdjen, sosiaalisten prosessien, paikkojen seka materiaalisuuksien ris-
teyksessa. Kyseiset kulutusmaisemat ovat hetkellisia ja lapdisevia segmentteja, jotka rea-
lisoituvat vasta silloin, kun kuluttajat osallistuvat niihin. Syrjalan ja muiden (2023) tarkoi-
tuksena on esimerkillistaa kulttuurista segmentointiteoriaa kyseisten kulutusmaisemien
kautta, joissa segmentoinnin kohteena eivat ole kuluttajat itse, vaan muut kulttuurisesti

tuotetut luokittelut.

Artikkelissaan Syrjala ja muut (2023) esittelevat nelja kulutusmaisemien segmenttia,
jotka ovat palkitsevat kulutusmaisemat (rewarding consumptionscapes), liséenergian ku-
lutusmaisema (refueling consumptionscape), latautumisen kulutusmaisema (recharging
consumptionscape) sekd repsahtava kulutusmaisema (relapsing consumptionscape).
Kussakin kulutusmaiseman segmentissa suklaan kuluttaminen merkityksellistyy kulutta-
jalle eri tavoin ja kuluttaja voi astua maisemaan hetkellisesti tuntemustensa mukaan.
Esimerkiksi palkitsevien kulutusmaisemien segmentti syntyy materiaalisuuksien, merki-
tysten ja kdytantojen risteyksessa, jotka korostavat palkitsemista. Kulutusmaisemien seg-
mentteihini liittyy vahvasti myos kdaytannot seka piilevat merkitykset, jotka voivat esi-
merkiksi liittya kulttuurisesti jaettuihin ihanteisiin. Kulutuksen avulla kuluttajat voivat ta-
voitella ndita ihanteita, toteuttaa kdytantdja eri segmenteissa tai jopa edesauttaa jonkin
kdytanndn toteutumista, jonka odotetaan tapahtuvan kuluttajan poistuessa segmentista.
Kulutusmaisemien segmentteihin liittyy vahvasti kulutuksen tilanne, paikka seka seura.
Nama ominaisuudet voivat vaikuttaa siihen, etta kuluttaja liittyy johonkin kulutusmaise-

man segmenttiin. (Syrjala ja muut, 2023.)

2.2 Muodin kuluttaminen

Tassa luvussa kasitelldaan muodin kulutusta kulttuurisen kuluttajateorian luoman ymmar-
ryksen valossa. Ensin tarkastellaan muodin kuluttamisen taustalla olevia merkityksia. Ta-

man jalkeen tarkastellaan arvojen ja toiminnan valista kuilua, jonka avulla usein selite-
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tadn kuluttajien ristiriitaisuutta muodin kuluttamisen kontekstissa. Luvun lopuksi kasitel-
|ladn muodin kuluttajien perinteistda segmentointia. Taman jalkeen muodostetaan tutki-

muksen teoreettinen viitekehys luvussa 2.3.

2.2.1 Muodin kuluttamisen taustalla olevia merkityksia

Kuluttamiseen liittyy vahvasti kuluttajien halu tuoda esille omaa yksiléllisté identiteetti-
ddn. Oman spesifin identiteetin rakentamiseen ja ilmaisemiseen kuluttajat hyédyntavat
erilaisia tuotteita (Berger & Heath, 2007). Erityisesti vaatteita ja muotia hyddynnetdan
identiteetin ilmaisemiseen, silla ne ovat muille kuluttajille koko ajan esilld (Berger &
Heath, 2007; McNeill & Moore, 2015). Kuluttajat haluavat luoda muodin avulla oman
yksilollisen identiteetin, joka sopii sosiaalisten normien rajoihin (McNeill & Moore, 2015).
Lisaksi kuluttajat voivat tuoda ilmi henkilokohtaisia motiivejaan kuten arvostus- ja sta-
tustarpeitaan omaisuuden kautta. Tallaista omaisuutta on esimerkiksi muotiesineet. Ny-
kyisen muodin kuluttamiseen liittyvan teorian perusteella on selvaa, etta muodin kulut-
taminen liittyy vahvasti kuluttajan mindkasitykseen seka sosiaaliseen identiteettiin. Esi-
merkiksi identiteetin kehittymisvaiheessa kuten nuoruusvuosina, monet yksilot kulutta-
vat liikaa tavoitellessaan ihanteellista identiteettidan. (McNeillin & Venterin, 2019.)
Myos McNeill ja Moore (2015) toteavat artikkelissaan, ettd muodin kuluttaminen sen
perinteisessda merkityksessaan tarjoaa kuluttajille keinon rakentaa identiteettiaan kulu-

tuksen kautta.

McNeillin ja Mooren (2015) tutkimuksen mukaan muoti ja sen kuluttaminen on tarkeaa
my0s joukkoon kuulumisen sekda muodin kuluttamisen sosiaalisten normien kannalta.
Heidan mukaansa yhteiskuntamme voi olla tuomitseva, jonka vuoksi kuluttajat haluavat
muodin avulla ndyttaa hyvalta sopiakseen muiden kuluttajien joukkoon. Myds McNeillin
ja Venterin (2019) tutkimuksen tulosten mukaan muodin kuluttamiseen liittyy vahvasti
kuluttajien halu sopia ikdtovereiden joukkoon, mutta myés muodin kulutukseen liitty-

vien sosiaalisten normien rajoihin. Heidan tutkimuksen tulosten mukaan muoti nahtiin
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keinona olla osa jotakin, joka samalla mahdollistaa itseluottamuksen seka emotionaali-
sen hyvinvoinnin. McNeillin ja Venterin (2019) mukaan muoti nahtiin keinona sopeutua
uuteen elinymparistédn seka uuteen ystavaporukkaan. Heidan tutkimuksen tulosten
mukaan muodilla oli vahva merkitys eri eldamanvaiheiden sekd muutosten kasittelyssa.
Naissa tilanteissa joukkoon seka sosiaalisten normien rajoihin kuuluminen voi olla hyvin-

kin kriittista.

Muodin kuluttamiseen vaikuttaa merkittavasti myds emotionaaliset motiivit. McNeillin
ja Venterin (2019) mukaan erityisesti mielihyvan tunteet sekad hedonistiset kokemukset
vaikuttavat merkittavasti muotivalintojen tekemiseen. Heidan mukaansa kuluttajat ko-
kevat mielihyvan tunteita etsiessddn ja ostaessaan vaatteita, jotka parantavat tai ovat
yhteneviad heidan ihanteellisen minakasityksensa kanssa. McNeillin ja Venterin (2019)
tutkimuksen tulosten mukaan muodin kuluttamiseen liittyva emotionaalinen nautinto
liittyi nimenomaan vaatekappaleen omistamiseen, eikd niinkddan vaatteiden kayttami-
seen. Erityisesti mielihyvaa heidan mukaansa tuotti harvinaisen ja ainutlaatuisen vaate-
kappaleen |6ytaminen ja hankkiminen. Myds Lundbaldin ja Daviesin (2016) mukaan var-
sinkin vastuullisen muodin kuluttamiseen liittyy vahvasti hyvan olon tunne. Heidan tut-
kimustuloksensa osoittavat kuluttajien nauttivan hyvan olon tunteesta ostaessaan vas-
tuullista muotia, jolloin ei tarvitse karsida huonosta omatunnosta. Lundbaldin ja Daviesin
(2016) mukaan kuluttajat nauttivat tunteesta, jonka saavat tehdessaan “oikean asian” eli
tassa tapauksessa valitessaan vastuullisen muodin esimerkiksi pikamuodin sijaan. Myo6s
Becker-Leifholdin (2018) mukaan muodin kuluttamista ohjaa vahvasti tunteet liittyen it-

sensa hemmotteluun, iloon sekd hauskanpitoon.

2.2.2 Arvojen ja toiminnan valinen kuilu

Muodin kuluttamiseen liittyy vahvasti arvojen ja toiminnan valinen kuilu (value-action
gap), jonka avulla on pyritty selittdmaan muodin kuluttamiseen liittyvaa kuluttajien ris-

tiriitaisuutta. McNeillin ja Mooren (2015) mukaan kuluttajien vditetaan olevan aikaisem-
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paa enemmadn huolissaan epdeettisesta toiminnasta, mutta ndma huolet eivat kuiten-
kaan aina vality kuluttajan toimintaan varsinkin, kun kyse on muodin kuluttamisesta. Gu-
rovan (2024) mukaan arvojen ja toiminnan valinen kuilu tarkoittaa muodin kulutuksen
kontekstissa tilanteita, joissa kuluttajat suhtautuvat mydnteisesti vastuullisiin vaatteisiin,
mutta tekevat silti harvoin vastuullisia ostopaatdksia. Toisin sanottuna, kuluttajat toimi-
vat arvojensa vastaisesti. Wiederhold ja Martinez (2018) kayttavat artikkelissaan termia
asenteiden ja kaytdksen valinen kuilu (attitude-behaviour gap), jolla he tarkoittavat ku-
luttajien toiminnan ja asenteiden valista eroavaisuutta. Heidan maaritelmansa mukaan
asenteiden ja kaytoksen valiselld kuilulla tarkoitetaan sitd, etta kuluttajat suunnittelevat
tai ajattelevat ostavansa eettisia tuotteita, mutta eivat lopulta paady toimimaan ajatus-

tensa mukaisesti.

Arvojen ja toiminnan valista kuilua on tutkittu muodin kulutuksen kontekstissa paljon.
Tutkimuksien tulokset usein myds vahvistavat kuilun olemassaolon muodin kulutustilan-
teissa. Esimerkiksi Williamsin ja Hodgesin (2022) tutkimuksen tulokset osoittavat, etta z-
sukupolven kuluttajien keskuudessa on arvojen ja toiminnan valinen kuilu, silla heidan
tietonsa seka arvonsa eivat aina suoraan edista kestavan ja vastuullisen muodin kulutta-
mista. Heiddan mukaansa z-sukupolven kuluttajilla on tietoa vaateteollisuuden haitoista,
mutta tdta tietoa ei kuitenkaan aina hyddynneta vaatteita hankkiessa. Williams ja Hod-
ges (2022) kuitenkin toteavat, ettd z-sukupolven second hand -muodin kuluttamista mo-
tivoi muun muassa resurssien kekselids kayttd, halu 16ytaa ainutlaatuisia vaatteita seka
halu vdahentaa jatteitd. Myos Wiederholdin ja Martinezin (2018) mukaan kuluttajat ovat
huolissaan vaatteiden eettisyydesta, mutta harvemmin toimivat huoltensa mukaisesti.
Heidan tutkimuksessaan pyrittiin selventamaan syita, jotka haittaavat kuluttajien eettisia
ostopaatoksia. Tutkimuksen tulosten mukaan muun muassa eettisten tuotteiden kal-
liimpi hinta, saatavuuden puute, kulutustottumukset seka eettisten tuotteiden tyylikkyy-
den puute vaikuttavat siihen, miksi kuluttajat eivat padady ostamaan eettisia tuotteita sa-

malla syventden asenteiden ja kdytoksen valista kuilua.
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2.2.3 Muodin kuluttajien perinteinen segmentointi

Muodin kuluttajia on segmentoitu aikaisemmassa teoriassa monella eri tavalla. McNeil-
lin ja Mooren (2015) mukaan muodin kuluttajien kestdvaan muotiin liittyviin asenteisiin
vaikuttaa merkittavasti heidan huolensa sosiaalisesta ja ymparistollisesta hyvinvoinnista
seka aikaisempi kayttaytyminen eettisen kuluttamisen suhteen. Taman lisaksi myds ku-
luttajien ennakkokasitykset vaikuttavat siihen, miten kuluttajat suhtautuvat kestavaan
muotiin tehdessaan ostopdatoksia. McNeillin ja Mooren (2015) luomassa jaottelussa ku-
luttajat jaetaan kolmeen segmenttiin, jotka ovat mina-kuluttajat (self-consumers), sosi-
aaliset kuluttajat (social consumers) seka uhrautujakuluttajat (sacrifice consumers).
Myo6s Haines ja Lee (2022) ovat muodostaneet muodinkuluttajien segmentoinnin, joka
perustuu kuluttajien tunne- ja osto-ominaisuuksiin. Heidan muodostamansa segmentit
ovat ahdistuneet ja itsekeskeiset (distressed and self-oriented), lamminhenkiset ja saas-
tavaiset (warm and thrifty) seka kylmat ja kevytmieliset (cold and frivolous). Ceballos ja
Bejaranos (2018) puolestaan esittelevat artikkelissaan muodin kuluttajien jaottelun,
jonka avulla he selittavat kuluttajien suhdetta muotiin. Heidan jaottelunsa mukaiset seg-
mentit ovat trendikkaat (trendy), huomaamattomat (undercover), ylelliset pinkit (luxury
pink) sekd vapaatyyliset (free style). Alla olevassa kuviossa 2 on vedetty yhteen muodin

kuluttajien segmentointiin vaikuttavia tekijoita.
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Kuvio 2. Muodin kuluttajien segmentointiin vaikuttavia tekijoita.

Muodin kuluttajien perinteisen segmentoinnin taustalla yksi eniten vaikuttavista arvoista
on trendikkyys (Ceballos & Bejarano, 2018; Haines & Lee, 2022; McNeill & Moore, 2015).
Trendikkyydellad tarkoitetaan usein kuluttajien halua pysya ajan tasalla muodin vaihtu-
vista trendeista seka halua |0ytaa uniikkeja seka tyylikkdita vaatekappaleita. Esimerkiksi
McNeillin ja Mooren (2015) jaottelun mukaan mina-kuluttajille on tarkeampaa tuottei-
den nopea vaihtuvuus kuin muut huolenaiheet. Nopea vaihtuvuus mahdollistaa trendien
paremman seuraamisen. McNeillin ja Mooren (2015) mukaan mina-kuluttajat eivat osta
second hand -muotia eettisista syistd, vaan ostoksia tehdaan pitemminkin rahan saasta-
misen tai jonkin epatavallisen tai “siistin” vaatteen |6ytamisen vuoksi. Myds yksi Cebal-

losin ja Bejaranon (2018) luomista segmenteistd on trendikkdat. Heiddan mukaansa tren-
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dikkadksi luokitellut nuoret ovat muodin edelldkavijoita ja he nauttivat tyylien ja vaattei-
den personoinnista. Ceballosin ja Bejaranon (2018) mukaan trendikkaat saavat onnistu-
misen tunteen pukeutumisesta, jonka vuoksi he tekevat madaratietoisia seka kontrolloi-
tuja valintoja pukeutumisensa suhteen. Ceballosin ja Bejaranon (2018) mukaan myds
ylelliset pinkit sekd vapaatyyliset ovat maaratietoisia trendien edelldkavijoita. Trendik-
kyys on merkittava arvo myos Hainesin ja Leen (2022) segmentoinnissa. Heidan jaotte-
lussaan seka kylmat ja kevytmieliset ettd ahdistuneet ja itsekeskeiset ovat hyvin muoti-

tietoisia ja seuraavat trendeja kuluttaessaan muotia.

My®ds sosiaalinen paine, arvostuksen tavoittelu seké kuuluvuuden tunne nakyy perintei-
sen segmentoinnin taustalla (Ceballos & Bejarano, 2018; Haines & Lee, 2022; McNeill &
Moore, 2015). McNeillin ja Mooren (2015) jaottelun mukaan sosiaaliset kuluttajat ovat
sosiaalisesti valveutuneita ja ovat ndin ollen huolissaan kayttdaytymisnormeista seka ika-
tovereidensa mielipiteistd. Ceballosin ja Bejaranon (2018) mukaan huomaamattomat
kaihtavat sosiaalista riskia ja pyrkivat muodin kulutuksen avulla sulautumaan joukkoon.
Huomaamattomat etsivat Ceballosin ja Bejaranon (2018) mukaan kuuluvuuden tunnetta
yllapitamalla [ampimia ihmissuhteita ja kuuluvuuden tunne onkin heidan tarkein arvonsa.
Ceballosin ja Bejaranon (2018) jaottelusta myos trendikkaat ja ylelliset pinkit hakevat pu-
keutumisellaan arvostuksen sekd kunnioituksen tunteita. My0ds Hainesin ja Leen (2022)
segmentoinnissa ahdistuneet ja itsekeskeiset hakevat pukeutumisella muiden hyvaksyn-

taa.

Muodin kuluttamiseen vaikuttaa merkittavasti myos raha. Osalle kuluttajista raha seka
varallisuus ovat este vastuulliselle kuluttamiselle ja edullinen hinta tuokin painoarvoa
tuotteita valittaessa. Toisille kalliit tuotteet puolestaan luovat arvoa ja rahankaytt6a ei
harkita muotia kuluttaessa. (Ceballos & Bejarano, 2018; Haines & Lee, 2022; McNeill &
Moore, 2015.) Esimerkiksi McNeillin ja Mooren (2015) jaottelun mukaan mina-kulutta-
jille tuotteen hinta on merkittavampi arvo kuin esimerkiksi sen vastuullisuus. Myds Ce-
ballosin ja Bejaranon (2018) jaottelun mukaan ylellisten pinkkien muodin kuluttamiseen

vaikuttaa raha. Vaatteet toimivat ylellisille pinkeille keinona saavuttaa kunnioitusta tai
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jopa keinona herattdda muissa kateutta ja tahan pyritdan hankkimalla tunnettujen bran-
dien tuotteita, vaikka kyseessa olisi jaljitelma tai vadrennds. Nain ylelliset pinkit pyrkivat
kompensoimaan taloudellisia rajoitteitaan. (Ceballos & Bejarano, 2018.) Hainesin ja Leen
(2022) maaritelman mukaan [amminhenkisille ja sdastavaisille on myos tarkeaa tuotteen
hinta seka sen kokonaisarvo. Heiddan maaritelmansa mukaan kylmat ja kevytmieliset ovat

taipuvaisia kuluttamiselle, koska he eivat ole huolissaan rahasta kuluttaessaan vaatteita.

Muodin kuluttajien segmentoinnin taustalla on myds nautinnon ja hyvdnolon tunteen
tavoittelu (Caballos & Bejarano, 2018; Haines & Lee, 2022). Esimerkiksi Ceballosin ja Be-
jaranon (2018) mukaan trendikkdat nauttivat materiaalisesta mukavuudesta ja saavat
onnistumisen tunteita pukeutumisesta. Myds Ceballosin ja Bejaranon (2018) maaritel-
man ylellisille pinkeille pukeutuminen yhdistetdan usein nautintoon. Heidan maaritel-
mansa mukaan myds vapaatyylisten segmentti on taipuvainen nautintoon, silla “ela-
masta nauttiminen” on yksi heidan keskeisista arvoistaan. Myos Hainesin ja Leen (2022)
jaottelun mukaan ahdistuneet ja itsekeskeiset noudattavat hedonistista elamantyylia ja

ovat taipuvaisia impulssiostoksille.

Edellda mainittujen lisdksi my6s suhtautuminen vastuullisuuteen nousee esiin perintei-
semmadssa muodin kuluttajien segmentoinnissa. Esimerkiksi McNeillin ja Mooren (2015)
jaottelun mukaan jokainen kolmesta segmentista suhtautuu vastuullisuuteen eri tavalla.
Heiddan mukaansa mina-kuluttajilla on neutraaleja sekd jopa epasuotuisia nakemyksia
kestdavaa muotia kohtaan. Mina-kuluttajat kuluttavat tyypillisesti pikamuotia. Sosiaaliset
kuluttajat ovat puolestaan alkaneet nayttamaan kasvavaa huolta vastuullisuutta kohtaan
ja suhtautuvat myodnteisesti kestavaan muotiin. Heidan kayttaytymisensa on kuitenkin
ristiriidassa ndiden asenteiden kanssa. Uhrautujakuluttajat ovat erityisen huolissaan ym-
paristosta ja ovat valmiita vahentamaan omaa muodin kulutustaan. Taman lisdksi he suh-
tautuvat negatiivisesti pikamuotia kohtaan. (McNeill ja Moore, 2015.) Hainesin ja Leen
(2022) mukaan esimerkiksi tuomituksi tulemisen pelko motivoi ahdistuneita ja itsekes-

keisia ostamaan vastuullista muotia, kun taas lamminhenkiset ja sddstavadiset ostavat
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vastuullista muotia muista syista. Heidan mukaansa kylmat ja kevytmieliset ovat vahiten

tietoisia kestavasta kulutuksesta verrattuna muihin segmentteihin.

Yksil6llisyys on myos keskeinen vaikuttava tekija perinteisessa muodin kuluttajien seg-
mentoinnissa. Esimerkiksi Ceballosin ja Bejaranon (2018) mukaan trendikkaat nauttivat
siitd, etta voivat personoida vaatteitaan seka tyyliaan. Heidan maaritelmansa mukaan
my0&s vapaatyyliset hyddyntdvat itseilmaisussaan sitd, mika on erilaista. Ceballosin ja Be-
jaranon (2018) mukaan vapaatyyliset eivat halua, ettd heidan pukeutumistaan rajoite-
taan tai leimataan tietynlaiseksi. Myds McNeillin ja Mooren (2015) mukaan mina-kulut-
tajat eivat valita muiden mielipiteista kuluttaessaan muotia vaan pyrkivat tuomaan esiin

omaa trendikkyyttaan.

YIla olevassa kuviossa 2 on vedetty yhteen perinteisen muodin kuluttajien segmentoin-
tiin vaikuttavia tekijoita. Kuvassa havainnollistetaan sitd, mitka arvot vaikuttavat kunkin
ylla esitellyn segmentin muodin kuluttamiseen. Vaikka muodin kuluttajien jaottelut on
tehty perinteista segmentointia noudattaen, voidaan niissa havaita kulttuuriselle kulut-
tajateorialle ominaisia piirteita. Kuten kuviossa 2 on havainnollistettu, voivat eri seg-
menttien kuluttajat kokea erilaisia arvoja ja muodin kulutusta motivoivia tekijoita sa-
manaikaisesti. Taman lisdksi voidaan huomata, etta tietyn segmentin jasenet voivat ko-
kea samankaltaisia tuntemuksia seka arvoja eri segmenttien jasenten kanssa. Tama tu-
kee kulttuurisen kuluttajateorian ajatusta siitd, etta kuluttajaa ei ldahtokohtaisesti voida
asettaa yhteen pysyvaan segmenttiin. Kuluttajat voivat liikkua segmentista tai kulutus-
maisemasta toiseen tai kokea kuuluvansa useaan kulutusmaisemaan samanaikaisesti

muun muassa arvojen, tilanteiden, halujen tai merkityksellistymisen mukaisesti.

2.3 Muodin kuluttamisen kulutusmaisemat

Kulttuurisen kuluttajateorian mukaan kuluttajat voivat kokea erilaisia seka erillisia mer-

kityksia tuotteille ja brandeille kuin muut kuluttajat (Ahuvia ja muut, 2006). My6s kulu-
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tustilanteet vaikuttavat vahvasti siihen, minkalaisia merkityksia kuluttajat liittavat tuot-
teisiin (Ahuvia ja muute, 2006). Kulttuurisen kuluttajateorian mukaan kuluttaminen tar-
joaa kuluttajille keinon luoda tai vahvistaa yksilollisia seka yhteiséllisia identiteetteja seka
edesauttaa eldamantavoitteita (Arnould ja Thompson, 2005). My6s muodin kuluttaminen
on mielletty vahvasti keinoksi tuoda esiin omaa yksilollista identiteettia (Berger & Heath,
2007; McNeill & Moore, 2015). On lahtokohtaisesti kulttuurisen kuluttajateorian vas-
taista asettaa kuluttajia homogeenisiin ryhmiin esimerkiksi arvojen tai demografisten
piirteiden perusteella (Cova & Shankar, 2020, s. 211), mutta myds muodin kuluttajien
asettaminen homogeenisiin ryhmiin on haastavaa, silla muodin kuluttamiseen liittyy niin
vahvasti henkilokohtaiset asiat kuten henkilokohtainen identiteetti, kulutustilanteet, ar-
vot, halut, toiveet sekd emotionaaliset motiivit (Becker-Leifhold, 2018; Berger & Heath,
2007; Lundbald ja Davies, 2016; McNeill & Moore, 2015; McNeill ja Venter, 2019). Taméan
vuoksi muodin kuluttajien kulttuurisen kuluttajateorian mukaisessa segmentoinnissa on
tarkeampaa keskittya nimenomaan muodin kuluttamisen taustalla oleviin merkityksiin,
tilanteisiin seka arvoihin, joihin muut kuluttajat voivat samaistua, mutta jotka voivat

myds vaihdella yksittdisen kuluttajan eldman tai jopa lyhyemman hetken aikana.

Kuten Syrjala ja muut (2023) ovat todenneet suklaan kulutusmaisemien muodostuvan,
voidaan myds muodin kulutusmaisemien ajatella muodostuvan erilaisten merkitysten,
kdytantdjen, tilanteiden, sosiaalisten prosessien, paikkojen, materiaalisuuksien seka pii-
levien merkitysten risteyksessa. Myds muodin kulutuksen kirjallisuudessa on todettu,
ettd kuluttajan kulutuspdatoksiin vaikuttavat erilaiset motiivit seka arvot, ideologiat ja
merkitykset (Becker-Leifhold, 2018; Berger & Heath, 2007; Lundbald ja Davies, 2016;
McNeill & Moore, 2015; McNeill ja Venter, 2019). Koska muodin kuluttaja voi kokea mo-
nia erilaisia syita muodin kuluttamiselle, on tdysin luonnollista, etta kuluttaja ei toimi
aina johdonmukaisesti joka ikisessa kulutustilanteessa. Muodin kulutusmaisemien avulla
pyritddnkin padsemaan kiinni niihin syvallisiin merkityksiin, jotka saavat kuluttajat toimi-
maan monella eri tapaa muotia kulutettaessa. Kuten Syrjala ja muut (2023) ovat tehneet,

pyritddn muodin kulutusmaisemien avulla korostamaan kuluttajien mieltymysten hetkel-



lisia muutoksia, kuluttajien pirstaleisia identiteetteja seka kulutuksen jatkuvasti muuttu-
via merkityksid. Nain pyritaan rakentamaan ymmarrys siitd, etta yksi kuluttaja voi osal-

listua moneen eri segmenttiin hetkellisesti merkitysten johdattelemana.

Alla olevassa kuviossa 3 on esitetty, miten muodin kulutusmaisema muodostuu. Kuvion
keskelld havainnollistetaan, miten muodin kulutusmaisemiin liittyy vahvasti piilevat mer-
kitykset, kdaytannot, materiaalisuudet, sosiaaliset prosessit, paikat, merkitykset seka ti-
lanteet. Nama tekijat vaikuttavat siihen, millaiseen muodin kulutusmaisemaan kuluttaja
osallistuu missakin tilanteessa. Kuvion uloimmalla reunalla havainnollistetaan muodin
kuluttamisen kirjallisuudessa esiin nousseita muodin kuluttamiseen liittyvia merkityksia,
tunteita, tilanteita, arvoja seka tavoitteita, joita kuluttajat saattavat tavoitella kuluttaes-
saan muotia. Kuluttajat osallistuvat muodin kulutusmaisemiin muun muassa naiden asi-

oiden johdattelemana.

Joukkoon
Ryhmapaine

kuuluminen
Tuomituksi
tulemisen pelko
Sosiaaliset
Kuluttaja « .
Ll normit Ikatovereiden
Yksilollinen identiteetti mielipiteet
Identiteetin
Identiteetin kehittiminen

vahvistaminen
Identiteetin Piilevat merkitykset

esilletuominen 4
Tilanteet

Kaytannot
i Kuluttaja
Merkitykset Mu°d_'"
kulutusmaisemat
Materiaalisuudet
Kuluttaja Paikat
Sosiaaliset prosessit
A Raha Itsensa
rvot hemmottelu Hauskanpito
Trendikkyys
Vastuullisuus " Emotionaaliset  Mielihyvan
° motiivit tunteet
Status Kuluttaja

Hedonistiset Nautinto
kokemukset

Kuvio 3. Muodin kulutusmaisemien muodostuminen.
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Muodin kulutusmaisemat eivat ole pysyvia vaan aktivoituvat, kun kuluttajat osallistuvat
niihin, kuten Syrjala ja muut (2023) ovat tutkimuksessaan todenneet. Oleellista on se,
ettd kuluttaja voi osallistua hetkellisesti yhteen muodin kulutusmaisemaan yksittdisen
merkityksen johdattelemana. Toisaalta kuluttaja voi osallistua moneen eri kulutusmaise-
maan samanaikaisesti ja kokea kuuluvansa jokaiseen niista yhta lailla. Koska muodin ku-
luttaminen merkityksellistyy kuluttajille hyvin monella eri tapaa, on luonnollista, etta ku-
luttajat voivat osallistua erilaisiin kulutusmaisemiin eri hetkissa. Kuluttajat voivat siirtya
kulutusmaisemasta toiseen hyvinkin nopeasti, mutta vastaavasti olla osallisena yhdessa
maisemassa hyvinkin pitkdaan. Oleellista on myds se, ettd kuluttamisen taustalla olevat
merkitykset voivat muuttua ja kehittya kuluttajan eldman aikana, eikd kuluttajaa voida
pysyvasti leimata yhden tietyn kulutusmaiseman jaseneksi. Tata on havainnollistettu ku-

vion 3 uloimmalla kehalla.

YIla olevassa kuviossa 3 tuodaan nuolien avulla ilmi sitd, miten kuluttajat voivat siirtya
kulutusmaisemasta toiseen ja ndin aktivoida maiseman. Vaikka kuviossa 3 on merkitty
vain nelja kuluttajaa, esimerkillistaa kuvio sitd, miten jokainen muodin kuluttaja voi siir-
tya useasta muodin kulutusmaisemasta toiseen. Kuviossa 3 olevien pilvien hajanaiset
reunukset havainnollistavat sitd, ettd kulutusmaisemat eivat ole pysyvid vaan ne muo-
vautuvat muun muassa merkitysten, arvojen, tilanteiden ja tunteiden vaikutuksesta. Ta-
man lisdksi hajanaiset pilvien reunukset havainnollistavat mahdollisia kulutusmaisemia.
Niiden lukumaara ei kuitenkaan kerro muodin kulutusmaisemien lopullista maaraa, vaan
hahmottavat enemmankin mahdollisia kulutusmaisemia seka niihin liittyvia mahdollisia

merkityksid, joita tutkimuksessa voidaan l6ytaa.
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3 Metodologia

Tassa luvussa keskitytadan tarkemmin tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Tutkimus
on kvalitatiivinen eli [aadullinen tutkimus. Tutkimusotteeltaan tutkimus on fenomenolo-
gis-hermeneuttinen. Luvussa kerrotaan ensin laadullisesta tutkimusmenetelmasts,
jonka jalkeen fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote esitellaan tarkemmin. Taman
jalkeen luvussa esitelldan aineistonkeruumenetelma eli rynmakeskustelu ja perustellaan,
miksi se on oikea valinta tahan tutkimukseen. Luvussa kasitelladn myds, miten tutkimus-
aineisto on konkreettisesti keratty seka analysoitu. Lopuksi pohditaan tutkimuksen luo-

tettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Laadullinen fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Erikssonin ja Kovalai-
sen (2016, s. 5) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdadn muodostamaan kokonais-
valtainen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta sen sosiaalisessa ja kulttuurisessa kontekstissa.
Heidan mukaansa laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on tutkittavan kohteen tulkinta
seka ymmartaminen. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan, miksi ja
miten ihmiset seka asiat toimivat tietylla tapaa ja miten tama ymmarrys voi auttaa meita
saamaan aikaan muutosta parempaan suuntaan. Usein laadullisen tutkimuksen kiinnos-
tuksen kohteena on todellisuuden ymmartaminen sosiaalisesti rakentuneena sosiaalis-
ten ja kulttuuristen merkitysten kokonaisuutena. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 4-5.)
Koska tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmarrysta siitd, miten muodin kulutus mer-
kityksellistyy z-sukupolven kuluttajille seka selvittaa, minkalaisia merkityksia muodin ku-
luttamiseen liittyy, on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopiva valinta tahan tutkimuk-

seen.

Tutkimus on tutkimusotteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Fenomenologiassa py-

ritddn ymmartamaan, miten yksilo tai yksilot kokevat jonkin tietyn ilmion (Eriksson &
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Kovalainen, 2016, s. 330). Hermeneutiikalla puolestaan tarkoitetaan tulkinnan ja ymmar-
ryksen edellytysta osana tutkimusprosessia. Inhimilliset aikomukset muokkaavat todelli-
suutta ratkaisevasti, jonka vuoksi inhimillisia aikomuksia tulee ymmartaa. (Eriksson & Ko-
valainen, 2016, s. 22.) Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 53) mukaan fenomenologis-her-
meneuttisessa tutkimusotteessa ihmisen oleminen maarittelee sen, millainen todelli-
suus on hanelle. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa erityispiirteena on se,
ettd ihminen on tutkimuksen kohteena. Taman lisdksi fenomenologis-hermeneuttisen
tutkimuksen tavoitteena on kasitteellistaa tutkittava ilmio eli kokemuksen merkitys.
Tama tarkoittaa sitd, etta tunnettu tehdaan tiedetyksi eli yritetdadan nostaa tietoiseksi ja
nakyvaksi se, mika on tottumuksen myota muuttunut huomaamattomaksi seka itsestaan
selvdksi, tai se, mika on jo koettu, mutta ei viela tiedostettu. (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
29-30.) Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimusotteen avulla puolestaan p&dastdaan
kiinni niihin merkityksiin, jotka ovat muodin kuluttamisessa tottumuksen my6ta itses-
taan selvia kuluttajille. Taman lisaksi paastaan kiinni niihin merkityksiin, joita kuluttajat
eivat vield tiedosta, mutta kokevat. Nama merkitykset voivat vaikuttaa kuluttajien kulu-

tustottumuksiin ilman, etta kuluttajat huomaavat niiden vaikutusta.

3.2 Teemahaastattelu ja ryhmakeskustelu aineistonkeruumenetelmana

Tutkimuksen aineisto tullaan kerddmaan hyddyntdaen ryhmakeskustelussa puolistruktu-
roituja teemahaastatteluja. Puolistrukturoidussa haastattelussa hydédynnetdaan etuka-
teen tehtya suunnitelmaa teemoista, aiheista tai ongelmista, joista haastattelussa halu-
taan keskustella, mutta kysymysten muotoa tai sanavalintoja voidaan kuitenkin muuttaa
kussakin haastattelussa. Puolistrukturoitujen haastatteluiden etu on se, ettd haastatte-
luista saatu aineisto on systemaattista ja kattavaa, mutta haastattelut voivat olla tyylil-
taan keskustelunomaisia seka epaévirallisia. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 95.) Tuomen
ja Sarajarven (2018, s. 65) mukaan teemahaastatteluissa etuna on puolestaan se, etta
haastattelussa voidaan tarkentaa ja syventdaa kysymyksia perustuen haastateltavan vas-

tauksiin. Teemahaastatteluissa pyritaan padasemaa kiinni ihmisten asioille antamiin mer-
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kityksiin seka siihen, miten merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. Teemahaastatte-
luissa tarkoitus on I6ytdaa merkityksellisia vastauksia, jotka edesauttavat tutkimuskysy-
mykseen vastaamista. Teemahaastatteluun valitut teemat perustuvat tyypillisesti tutki-
muksen teoreettiseen viitekehykseen liittyviin teemoihin. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.

65.)

Puolistrukturoidut teemahaastattelut valikoituivat tutkimuksen aineistonkeruu menetel-
maksi juuri siita syysta, etta pyritdan paasemaan kiinni niihin merkityksiin, joita kuluttajat
kokevat muotia kuluttaessaan. Ryhmakeskusteluissa tullaan hyddyntamaan tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen liittyvia teemoja, jotta saadaan tutkimukseen liittyvaa sys-
temaattista aineistoa. Puolistrukturoituun menetelmaan paadyttiin juuri siitd syysts,
ettd se mahdollistaa vapaamman Idhestymisen ja tarkentavien lisakysymysten kysymisen.
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 95; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 65.) Tutkimuksessa hyo-
dynnetdaan ryhmakeskusteluja, jotta saadaan aikaan haastateltavien vdlille keskustelua
ja ndin ollen paastaan kiinni myds vuorovaikutuksessa syntyviin merkityksiin (Eriksson &
Kovalainen, s. 182). Ryhmakeskustelujen avulla pyritdan I6ytamaan myos merkityksia,
joita haastateltavat jakavat tai joihin haastateltavat samaistuvat muiden kanssa siita huo-

limatta, etta saattavat olla erilaisia kuluttajia.

3.3 Aineiston keraaminen

Tutkimuksen aineisto on keratty ryhmakeskusteluiden avulla. Keskustelut totutettiin eta-
haastatteluina Microsoft Teams -sovelluksen valityksella haastateltavien maantieteelli-
sesti eroavien sijaintien seka eridvien aikataulujen vuoksi. Ryhmakeskustelut suoritettiin
helmikuun 2025 loppupuolella. Alla olevassa taulukossa 1 on koottu yhteen tietoa ryh-

makeskusteluista.
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Taulukko 1. Tietoa ryhmakeskusteluista.

RYHMAKESKUSTELU KUVAUS AJANKOHTA KESTO
R1 Eniten pikamuotia 23.2.2024 59 min
ostavat
R2 Muotitietoiset 24.2.2025 71 min
R3 Vastuullisuuteen 25.2.2025 93 min
taipuvaiset
R4 Monipuoliset 22.2.2025 54 min
muodinkuluttajat

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastolliseen yleistettavyyteen, vaan pyritaan ku-
vaamaan jotakin ilmi6ta tai tapahtumaa tai antamaan teoreettisesti mielekds tulkinta
jollekin ilmidlle. Siksi on oleellista, etta henkil6t, joilta tietoa kerdtaan tietavat tutkitta-
vasta ilmidsta mahdollisimman paljon tai heilld on kokemusta asiasta. (Tuomi & Sarajarvi,
2016, s. 73.) Tasta syysta tutkimuksessa ei hydédynnetty satunnaisotantaa vaan haasta-
teltavia pyydettiin harkitusti osallistumaan tutkimuksen. Perusteluina valinnoille oli se,
ettd haastateltava kuuluu z-sukupolveen seka se, etta haastateltava ostaa tiedettavasti
itse omat vaatteensa ja on mieluiten kiinnostunut muodista jollain tasolla. Ryhmakes-
kusteluihin osallistui 14 z-sukupolven muodin kuluttajaa. Alla olevassa taulukossa 2 on
vedetty yhteen ryhmakeskusteluihin osallistuneiden perustiedot kuten ikd, sukupuoli
seka elamantilanne. Lisaksi taulukossa 2 on maininta ryhmasta, jossa kukin haastateltava

on ollut.

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot.

HAASTATELTAVA IKA SUKUPUOLI ELAMANTILANNE RYHMA

H1 17 N opiskelija R1
H2 27 M tyOssakadyva R1
H3 26 N tyossakayva R1
H4 27 N tyOssakadyva R1
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HAASTATELTAVA IKA SUKUPUOLI ELAMANTILANNE RYHMA

H5 28 M opiskelija R2
H6 25 M tyossakadyva opiskelija R2
H7 25 M tyossakadyva opiskelija R2
H8 26 M tyossakadyva opiskelija R2
H9 25 M opiskelija R3
H10 24 M opiskelija R3
H11 24 N opiskelija R3
H12 24 N opiskelija R3
H13 24 N opiskelija R4
H14 24 N opiskelija R4

Ryhmakeskusteluja pidettiin 4 kappaletta ja ryhmat muodostettiin perustuen ennakko-
kasitykseen haastateltavien muodin kulutustottumuksista. Tama oli mahdollista, koska
haastateltavia lahdettiin kartoittamaan tutkijan henkilokohtaisten verkostojen kautta,
joten haastateltavien muodin kulutustottumuksista oli olemassa ennakkokasitys. Samoi-
hin ryhmiin lisattiin henkil6ita, joilla on oletettavasti samankaltaisia muodin kulutustot-
tumuksia. Esimerkiksi henkilot, jotka ovat taipuvaisempia vastuullisuuteen (R3) lisattiin
samaan ryhmaan ja puolestaan henkilot, jotka tiedettdvasti ostavat enemman pika-
muotia, lisatiin samaan ryhmaan (R1). Yksi ryhma muodostettiin perustuen haastatelta-
vien kiinnostukseen muotia seka trendikkaita merkkeja kohtaan (R2). Viimeinen ryhma
puolestaan koostui henkilGista, joiden kulutus on hyvin monipuolista ja vaihtelevaa tilan-
teiden mukaan (R4). Haastateltavia kontaktoidessa korostettiin ryhmakeskusteluun osal-

listumisen vapaaehtoisuutta seka sita, etta keskustelut ovat anonyymeja.

Laadullisessa tutkimuksessa kerattavan aineiston maara ei ole yksiselitteinen. Tiedonan-
tajien madraan vaikuttavat eniten kaytdssa olevat resurssit kuten aika ja raha. Nama re-

surssit vaikuttavat tutkimushankkeissa myds aineiston analyysiin. Jos pohditaan esimer-
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kiksi ajan kayttdd, on tdysin eri asia haastatella kuutta asiantuntijaa kuin kolmeakym-
mentd. Eskolan, joka on kokenut opinndytteiden ohjaaja, mukaan 6—8 haastateltavaa on
laadulliseen tutkimukseen mukava maara. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 73.) Tassa tutki-
muksessa haastateltavien maaraa pohdittiin saturaation avulla. Saturaatiolla tarkoite-
taan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistamaan itsedadn eli haastateltavat eivat tuota tut-
kimusongelman kannalta enda uutta oleellista tietoa. Saturaation ajatuksena on siis se,
ettd tietty maara aineistoa riittdad tuomaan esiin teoreettisen peruskuvion, joka tutki-
muskohteesta on mahdollista saada. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 73—75.) Ryhmakeskus-
teluissa pyrittiin nimenomaa saturaation saavuttamiseen. Ryhmakeskusteluissa toistu-
vuus alkoi nakymaan yllattdvan nopeasti. Taman vuoksi keskusteluja ei pidetty neljaa

enempaa.

Kaikki ryhmakeskustelut nauhoitettiin Microsoft Teamsin nauhoitusominaisuudella.
Nauhoitusten lisaksi Teams my6s automaattisesti litteroi jokaisen keskustelun tekodlyn
avulla. Teamsin litteroimaa aineistoa tuli yhteensa 180 sivua. Jokainen Teamsin litte-
roima ryhmakeskustelu kaytiin lapi ja litteroitiin puhtaaksi, jonka jalkeen aineistoa oli kai-
ken kaikkiaan 153 sivua. Teamsin tekodlypohjainen litterointi sisdlsi my6s puhujan nimen
seka aikaleiman. Ryhmakeskusteluiden kestoissa oli eroavaisuuksia ryhman mukaan. Ta-
man aiheutti se, etta osa ryhmista keskusteli luontevammin keskenaan. Kestoihin vaikutti
myds haastattelijan harjaantuminen silla, mita pidemmalle ryhmakeskusteluissa mentiin,

sitd enemman ja parempia tarkentavia kysymyksia haastattelija osasi kysya.

3.4 Haastattelurunko ja ryhmakeskusteluiden eteneminen

Jokaisessa ryhmakeskustelussa noudatettiin etukdteen suunniteltua haastattelurunkoa,
joka loytyy liitteesta 1. Taman lisdksi ryhmakeskusteluissa kysyttiin tarkentavia jatkoky-
symyksia tapauskohtaisesti. Ryhmakeskusteluiden alussa kerrottiin, etta keskustelut nau-
hoitetaan, mutta vastaukset pysyvat tutkimuksessa anonyymeina. Taman lisaksi kerrot-

tiin, etta keskustellaan spesifisti vaatteiden kulutuksesta ja muodin merkityksista keskus-
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teltaessa puhutaan talla kertaa nimenomaa vaatteista. Ryhmakeskusteluiden alussa jo-
kaista haastateltavaa pyydettiin kertomaan heidan perustiedot, kuten status seka ika.
Taman lisaksi jokainen haastateltava sai kertoa omasta vaatteiden kulutuksestaan va-
paasti. Seuraavaksi kaytiin |api teoreettisesta viitekehyksesta eri osa-alueet, joista muo-
din kulutusmaisema muodostuu. Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan heidan muodin
kulutustilanteita ja paikkoja, muodin kulutukseen liittyvia sosiaalisia prosesseja, materi-
aalisuuksia, kdytantdja seka merkityksia ja piilevia merkityksia. Haastateltavia autettiin
tassa tukikysymyksilla, mikali avoin kysymys tuntui lilan haastavalta. Taman jalkeen siir-

ryttiin eldytymismenetelman pariin.

Eldaytymismenetelma on laadullinen aineistonkeruumenetelma. Tyypillisesti eldaytymis-
menetelmadssa vastaajat kuvailevat kokemuksiaan sekd ajatuksiaan kirjallisesti tutkijan
antamien kahden toisistaan eroavien kehyskertomuksen ohjaamana. Eldytymismenetel-
man tarkoituksena ei ole havainnollistaa tosieldman toimintaa tai aitoja kokemuksia,
vaan tarkoitus on muodostaa sosiaalisesti rakentuvia kuvauksia siitd, miten kuluttaja
voisi toimia tai ajatella tietyissa tilanteissa. (Leipdmaa-Leskinen & Leino, 2013.) Tassa tut-
kimuksessa eldytymismenetelmda hyddynnettiin siten, ettd haastateltavia pyydettiin
kertomaan ja kuvailemaan, miten he toimisivat erilaisissa kuvitteellisissa muodin kulu-
tustilanteissa ja miksi he toimisivat tietylla tapaa. Tutkimuksessa pyrittiin ymmartamaan,
miten erilaiset muodin kuluttajat voisivat toimia tai ajatella erilaisissa tilanteissa. Eldyty-
mismenetelman avulla tarkoitus oli padsta kiinni muodin kuluttamisen syvallisiin merki-
tyksiin, joita kuluttajat eivat valttamatta tiedosta omassa toiminnassaan. Naistad syista
eldytymismenetelmaa hyodynnettiin ryhmakeskusteluissa. Alla olevassa taulukossa 3 on
esitelty eldaytymismenetelmassa hyddynnetyt kehyskertomuksina toimivat tilanteet. Jo-
kainen tilanne pohjautuu merkityksiin, joiden on aikaisemmassa aiheeseen liittyvassa
kirjallisuudessa todettu vaikuttavan muodin kulutukseen. Lisaksi taulukosta kay ilmi, mi-

hin lahteeseen eldytymistilanteen taustalla oleva merkitys pohjautuu.
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Taulukko 3. Eldytymistilanteet.

ELAYTYMISTILANNE

TAUSTAMERKITYS

LAHDE

1. Saat kutsun ystavasi valmistujaisiin ja toteat
tarvitsevasi juhliin juhlavammat vaatteet. Mista
aiot hankkia juhlavaatteet? Kerro, miksi valitsit
juuri tdman vaihtoehdon.

2. Lempi farkkusi menevat rikki ja haluat korvata
ne toisilla farkuilla. Mista hankit toiset farkut rik-
kimenneiden tilalle? Kerro, miksi valitsit juuri ta-
man vaihtoehdon.

3. Syksy lahestyy ja huomaat, etta villapaitasi ovat
jo hieman kulahtaneet. Mista aiot hankkia lampi-
man villapaidan syksyksi? Vai suositko mieluum-
min villapaitojesi korjausta? Kerro, miksi valitsit
juuri tdman vaihtoehdon.

4. Olet saanut suuren tyéurakan vihdoin valmiiksi
ja paatat palkita itsesi shoppailulla? Mihin suun-
taat etsimdan muotituotteita palkinnoksi itsel-
lesi? Kerro, miksi valitsit juuri timan vaihtoehdon.
5. Olet pitkdan haaveillut uudesta hupparista ja
olet saastanyt rahaa tietyn hupparin ostamiseen.
Kun vihdoin saat rahat kasaan, minkalaisia tun-
teita hupparin ostaminen herattaa sinussa?

6. Saat kutsun juhliin ja toteat ettd juhliin tulee
paljon ihmisia, jotka ovat hyvin skenessa. Tiedat
juhliin tulevien henkildiden olevan hyvin tietoisia
omasta pukeutumisestaan ja muoti / tyyli / oma
yksiléllinen tyyli on skenessa tarkeaa. Miten rea-
goit kutsuun eli minkalaisia ajatuksia se herattaa
sinussa pukeutumisen kannalta? Miten valitset
vaatteet, jotka laitat juhliin? Tarvitseeko sinun
hankkia lisda vaatteita, jotka koet tilanteeseen
paremmin sopiviksi?

7. Muutat uudelle paikkakunnalle ja isoon kau-
punkiin. Muutaman pdaivan kuluessa huomaat,
ettd oma pukeutumisesi eroaa merkittavasti kau-
pungissa nakyvasta yleisesta tyylista. Miten tama
vaikuttaa omaan pukeutumiseesi? Vai vaikut-
taako ollenkaan?

8. Olet ostoksilla ystaviesi kanssa. Olet 16ytanyt
kaksi mieleistd paitaa, ja yritat valita, kumman os-
tat. Ystavasi ovat sitd mieltd, ettd toinen on pa-
rempi, mutta itse pidat toisesta enemman. Kum-
man valitset ja miksi?

9. Olet tilanteessa, jossa sinun taytyy valita kah-
den vaihtoehdon valilta: osatko kalliimman tuot-
teen, joka on kotimaista kasityota ja tiedat, etta

Yksilollisyys, raha,
trendikkyys ja vas-
tuullisuus

Trendikkyys ja oma
identiteetti

Vastuullisuus VS.
trendikkyys

Emotionaaliset mo-
tiivit

Nautinto ja  hy-
vanolon tunteen ta-
voittelu

Sosiaalinen paine

Sosiaaliset normit

Joukkoon  kuulumi-
nen vs. oma identi-
teetti

Raha vs. vastuulli-

suus

(Ceballos & Bejarano,
2018; Haines & Lee,
2022; McNeill &
Moore, 2015)

(Ceballos & Bejarano,
2018; Haines & Lee,
2022; McNeill &
Moore, 2015)

(Ceballos & Bejarano,
2018; Haines & Lee,
2022; McNeill &
Moore, 2015)

(Lundbald & Davies,
2016; McNeill & Ven-
ter, 2019)

(Caballos & Bejarano,
2018; Haines & Lee,
2022)

(Ceballos & Bejarano,
2018)

(McNeill & Venter,
2019)
(McNeill & Moore,
2015)
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ELAYTYMISTILANNE TAUSTAMERKITYS LAHDE

tuotteen vastuullisuus on kunnossa. Toinen vaih-
toehto on huomattavasti edullisempi, mutta huo-
maat, ettd materiaalit ovat huonommat, etka ole
varma, minkélaiset olotilat tuotteen valmistajalla |
on ollut. Kumman ostat ja miksi? '

Eldaytymismenetelmdssa haastateltavia ohjeistettiin kuvittelemaan olevansa tietynlai-
sissa tilanteissa ja kannustettiin kertomaan mahdollisimman totuudenmukaisista paa-
toksista. Mikali haastateltavat kokivat tilanteet vieraiksi, kehotettiin heita kuvittelemaan,
miten he mahdollisesti toimisivat kyseisessa tilanteessa. Tassa vaiheessa korostettiin
eldytymisen tarkeytta ja haastateltavia pyydettiin aina kertomaan perustelut omille vas-
tauksille. Myds eldaytymismenetelman aikana kysyttiin jatkokysymyksia, mikali niita il-
meni. Eldytymistilanteita oli yhteensa yhdeksan kappaletta. Eldytymismenetelman avulla
pyrittiin pdasemaan kiinni muodin kulutukseen liittyviin syvallisiin merkityksiin seka
mahdollisiin tapoihin, tilanteisiin seka kdytantoéihin, joita haastateltavat eivat valttamatta
tiedosta toiminnassaan, jos niista kysyisi suoraan. Ylldolevassa taulukossa 3 on esitelty

ne tilanteet, joissa haastateltavien tuli kuvitella olevansa.

Eldaytymismenetelman jalkeen saatettiin vield kysya napakoita suoria kysymyksia, mikali
haastateltava koki, ettd jokin aihealue ei ollut noussut esiin haastateltavien puheessa.
Suorien kysymysten avulla pyrittiin varmistamaan, ettd saadaan kaikki tarpeellinen ai-
neisto hankittua. Suoria kysymyksia olivat muun muassa ”Vaikuttaako muiden mielipi-
teet pukeutumiseesi?” seka ”“Miten arvosi vaikuttavat vaatteiden ostamiseesi?”. Suoria
kysymyksia oli etukateen mietitty yksitoista kappaletta, mutta valtaosaa ei tarvinnut
kayttaa, silla aiheet nousivat luontaisesti esiin keskusteluissa. Ryhmakeskusteluiden il-
mapiiri pyrittiin pitdmaan hyvin kevyend, mutta kunnioittavana seka keskustelunomai-

sena. Tassa onnistuttiin hyvin.
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3.5 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi voi perustua induktiiviseen, deduktiiviseen tai ab-
duktiiviseen logiikkaan. Induktiivisessa logiikassa edetdan yksittdisesta yleiseen ja deduk-
tiivisessa logiikassa puolestaan yleisesta yksittdiseen. Abduktiivisessa logiikassa kyse on
lopputuloksesta lahtevasta paattelysta ja teorianmuodostus on mahdollista, kun havain-
tojen tekoon liittyy jokin johtoajatus. Voidaan puhua my6s aineistolahtdisesta, teorialdah-
toisestd ja teoriaohjaavasta analyysistd, joissa aineistolahtéinen analyysi yhdistetdaan
usein induktiiviseen logiikkaan, teorialahtéinen analyysi deduktiiviseen logiikkaan ja teo-
riaohjaava analyysi abduktiiviseen logiikkaan. Aineistolahtdisessa analyysissa tutkimus-
aineistosta on tarkoitus luoda teoreettinen kokonaisuus ja aikaisemmalla tiedolla tai teo-
rialla ei pitdisi olla vaikutusta analyysin tekemiseen tai lopputulokseen. Teorialdhtdinen
analyysi nojaa johonkin tiettyyn teoriaan tai malliin. Teorialdhtdista analyysia ohjaa ai-
kaisemman tiedon pohjalta luotu valmis teoria, kehys tai malli, ja kyse onkin useimmiten
aikaisemman tiedon testaamisesta uudessa kontekstissa. Teoriaohjaavassa analyysissa
teoria toimii analyysin apuna, mutta analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan. Analyysissa
teorian vaikutus on huomattavissa, mutta sen tarkoitus ei ole teoriaa testaava, vaan uu-

sia ajatuksia luova. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 80—85.)

Taman tutkimuksen analyysi on luonteeltaan teoriaohjaava. Teoria on osana tutkimuk-
sessa tehtavaa analyysia. Tarkoitus ei ole testata olemassa olevan teorian toimivuutta
uudessa kontekstissa, vaan muodin kulutuksen teoria seka kulttuurinen kuluttajateoria
toimii analyysin apuna. Vaikka Syrjalan ja muiden (2023) tutkimus on tarkea osa taman
tutkimuksen teoriaa ja ohjaa aineiston kerdamista seka analysointia, tarkoituksena on
luoda uutta ymmarrysta muodin kulutusmaisemista eika testata kulttuurista segmen-
tointiteoriaa (CST) muodin kulutuksen kontekstissa. Taman vuoksi analyysi on ennem-
minkin teoriaohjaava kuin teorialdahtéinen. Muodin kulutusmaisemia ei ole lahtékohtai-
sesti tutkittu, jonka vuoksi ei mydskaan voida puhua suoraan teorialdahtdisesta analyy-

sista.
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Sisdllénanalyysi on perusanalyysimenetelmad, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen
tutkimuksen perinteissa. Sisallonanalyysin menetelmalld voidaan analysoida dokument-
teja eli miltei mita tahansa kirjalliseen muotoon saatettua materiaalia systemaattisesti
ja objektiivisesti. Kyseisella analyysimenetelmalld tutkittavasta ilmidsta pyritdan saa-
maan kuvaus tiivistetyssa ja yleisessa muodossa. Huomionarvoista kuitenkin on, etta si-
sallénanalyysin avulla keratty aineisto saadaan vain jarjestetyksi johtopdatosten tekoa
varten. Toisin sanoen, analyysin lopputulos on vain aineisto jarjestettyna, jonka jalkeen
tutkijan on tehtdva aineistosta selkeita johtopaatoksia tutkimuksen tulokseksi. (Tuomi &

Sarajarvi, 2018, s. 78, 85, 87.)

Eriksson ja Kovalainen (2016, s.120) kayttavat termia laadullinen sisallénanalyysi. Talla
he tarkoittavat laadullisen datan sisallon seka tarkoituksen analysointia. Laadullisessa si-
sallénanalyysissa kiinnostus aineiston kontekstuaaliseen merkitykseen on lisaantynyt.
Analyysissa korostetaankin sitd, miten jokin asia sanotaan ja tehddan, ja miksi juuri tie-
tylld tapaa. Laadullisessa sisdlldnanalyysissa pyritdan lisddamaan ymmarrysta tutkitta-
vasta ilmidsta sen oikeassa kontekstissa. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120.) Erikssonin
ja Kovalaisen (2016, s. 120) mukaan perinteisemmassa sisallonanalyysissa pyritddn saa-
maan laadullisesta datasta aikaan muuttujia, joita voidaan analysoida kvalitatiivisin kei-
noin. Heiddan mukaansa laadullinen sisallénanalyysi on hieman erilaista. Yksi laadullisen
sisallédnanalyysin tarkoituksista on muodostaa tutkittavasta ilmiosta kokonaisvaltainen ja
tosiasioihin perustuva kasitys. Toinen tarkoitus laadulliselle sisdlldnanalyysille on tuottaa
yksityiskohtainen, monipuolinen seka vivahteikas tulkinta aineiston kontekstisidonnai-

sista merkityksista. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120.)

Tassa tutkimuksessa hyddynnetaan teoriaohjaavaa laadullista sisallonanalyysida. Ennen
sisallédnanalyysin aloittamista, ryhmakeskusteluaineistoon perehdyttiin huolellisesti ja se
litteroitiin puhtaaksi. Litteroitu aineisto luettiin vield kertaalleen lapi ennen laadullisen
sisallédnanalyysin aloittamista. Taman jalkeen aineistoa analysoitiin kategorisoimalla ke-

rattya dataa. Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 123) mukaan kategorisoinnin ensimmai-
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nen vaihe on koodausyksikdiden valitseminen. Heidan mukaansa koodausyksikdita voi-
vat olla muun muassa sanat, lauseet ja virkkeet sekd laajemmat teemat. Taman tutki-

muksen koodausyksikoiksi valittiin sanat seka lauseet ja virkkeet.

Kategorisoinnin toinen vaihe on koodausjarjestelman kehittdminen, joka sisaltaa kaytet-
tavat koodauskategoriat. Koodauskategoriat voidaan muodostaa seka teorian, etta datan
pohjalta, mutta voidaan kayttda myos naiden yhdistelmaa. Koodausjarjestelman kehit-
tdmisessa oleellista on kehittd koodeille nimet seka kirjoittaa selitykset, mihin asiaan
koodit liittyvat. Oleellista on myds tiedostaa, miten kunkin koodin oikea sisaltd tunniste-
taan. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123-124.) Alustavina koodauskategorioina tdssa
tutkimuksessa hyddynnettiin niitd tekijoitd, jotka teorian mukaan vaikuttavat eniten
muodin kuluttamiseen kuten esimerkiksi oma identiteetti, vastuullisuus, emotionaaliset
motiivit, sosiaaliset normit seka arvot. Aineistosta etsittiin sanoja ja lauseita, jotka vari-
koodattiin sen mukaan, mihin muodin kuluttamiseen liittyvaan teemaan ne liittyivat. Ai-
neiston sijoittamisessa kuhunkin kategoriaan hyddynnettiin ajatusta siita, etta koko ai-
neisto voidaan sijoittaa johonkin kategoriaan, mutta tietty osa aineistosta voidaan sijoit-
taa vain yhteen kategoriaan ilman, ettd se vaikuttaa muihin kategorioihin (Eriksson &

Kovalainen, 2016, s. 123).

Kolmas vaihe on aineiston koodaaminen. Tassa vaiheessa on suositeltavaa suhtautua uu-
sien kategorioiden luomiseen joustavasti sekd tarpeen mukaan tarkistaa alkuperaisia ka-
tegorioita. Koska koodaaminen on tulkinnanvarainen prosessi, on tarkeda seurata kehi-
tetyn koodausjarjestelman saantoja liittyen siihen, miten aineistoa sijoitetaan kuhunkin
kategoriaan. Koodauksen jdlkeen koodattu aineisto on hyva kdyda lapi sen varalta, etta
koodit ovat paallekkaisia tai jos kategorioiden sisdltd on liian vahaista. Talloin kategori-
oita voidaan yhdistaa. Joskus koodit voivat olla my6s liian laajoja, jolloin ne olisi hyva

jakaa erillisiksi kategorioiksi (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123.)
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Tassa tutkimuksessa aineistosta nousi esiin laajempia muodin kuluttamiseen liittyvia
toistuvia teemoja, jotka toimivat kategorioina koodaamisessa. Kategorioiden muodosta-
misen jdlkeen aineistoa ruvettiin sijoittamaan kunkin kategorian alle. Tassa vaiheessa
oleellista oli, etta tietty osa aineistosta voitiin sijoittaa vain yhteen kategoriaan kerrallaan.
Tassa vaiheessa huomattiin paallekkadisyyksia, jonka vuoksi kaksi kategoriaa kaytanndlli-
syys ja arvot yhdistettiin yhdeksi kategoriaksi. Huomattiin myds esimerkiksi, etta vaikka
tunteet ovat vahvasti lasna eri muodin kuluttamisen tilanteissa, saatetaan muotia kulut-
taa my0Os puhtaasti emotionaalisista syista, jonka vuoksi emotionaalisesta kuluttamisesta
luotiin oma kategoriansa. Kun aineisto oli sijoitettu kategorioiden alle, ruvettiin tunnis-
tamaan aineistosta muodin kulutusmaiseman syntymiseen vaikuttavia tekijoita. Naita
ovat piilevat merkitykset, kdytannot, materiaalisuudet, sosiaaliset prosessit, paikat, mer-
kitykset seka tilanteet. Kun kustakin kategoriasta oli |6ydetty nama tekijat, voitiin muo-
dostaa viralliset muodin kulutusmaisemat, jotka ovat Oman identiteetin kulutusmai-
sema, Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema, Kuluttamattomuuden maisema, Se-

cond hand -kulutusmaisema seka Kaytannollisyyden kulutusmaisema.

3.6 Tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tutkimuksen toteutusta. Eriksso-
nin ja Kovalaisen (2016, s. 304) mukaan tutkimuksen luotettavuutta tulisi arvioida koko
tutkimusprosessin aikana eika ainoastaan tutkimuksen lopussa. Heidan mukaansa nain
voidaan lisata tutkimuksen lapinakyvyyttd, korostaa tutkimuksen vahvuuksia ja rajoituk-
sia sekd vakuuttaa lukijat tutkimuksen luotettavuudesta ja laadusta. Erikssonin ja Kova-
laisen (2016, s. 304) mukaan tutkimuksen arviointikriteerit tulee valikoida tarkasti tutki-
muksen luonteen seka tavoitteiden perusteella, jotta voidaan valttya huonolaatuiselta

tutkimukselta.

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 305) mukaan kolme kasitetta — luotettavuus, patevyys

ja yleistettavyys —tarjoavat perustan sosiaalitieteiden seka liiketalouden tutkimuksen ar-
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vioinnille. Etenkin laadullisen tutkimuksen arvioinnissa tama tapa on herattanyt keskus-
telua, jonka vuoksi Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 308) esittelevat Lincolnin ja Cuban
(1985) luoman vaihtoehtoisen keinon arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Taméan kei-
non avulla tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella neljan ndakékulman kautta,
jotka ovat uskottavuus, siirrettdavyys, varmuus seka vahvistettavuus. Nama ovat etenkin
laadulliseen tutkimukseen sopivia arvioinnin tapoja, jotka eivat perustu realistisiin tai
kriittisen realistisiin kasityksiin sosiaalisesta maailmasta, ja tutkimuksen luotettavuus toi-
miikin usein koko tutkimuksen ”“hyvyyden” kriteerina. (Eriksson ja Kovalainen, 2016, s.

308.)

Varmuudella viitataan tutkimusprosessin loogisuuteen, lapindakyvyyteen seka dokumen-
toinnin huolellisuuteen, jotka vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen (Eriksson ja Ko-
valainen, 2016, s. 308). Taman tutkimuksen varmuudesta on huolehdittu suunnittele-
malla tutkimuksen toteutus huolellisesti. Aluksi tutustuttiin aikaisempaan kirjallisuuteen
ja etsittiin sopiva tutkimusaukko. Heti tutkimuksen alussa tutkimuksen tarpeellisuus
seka tutkimusaukko perusteltiin, jonka lisdksi asetettiin tutkimukselle tarkoitus seka ta-
voitteet, joihin tutkimuksessa pyritdaan vastaamaan. Taman jalkeen aikaisemmasta tutki-
muksesta tehtiin kattava kirjallisuuskatsaus, jonka pohjalta luotiin tutkimusta seka ai-
neiston keraamista ja analysointia ohjaava teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen aineis-
tonkeruu sekd analysointi on esitelty perustellusti tdssa tutkimuksessa, jonka lisaksi
kaikki keratty aineisto on dokumentoitu daninauhoitteilla seka litteroitu kirjalliseen muo-

toon analyysia varten.

Siirrettdvyydelld viitataan siihen, ettd pystytaan osoittamaan oman tutkimuksen yhteys
aikaisempiin aiheeseen liittyviin tutkimustuloksiin seka 16ytdamaan samankaltaisuuksia
muissa tutkimuskonteksteissa (Eriksson ja Kovalainen, 2016, s. 308). Tassa tutkimuksessa
siirrettavyytta pyrittiin vahvistamaan hyédyntamalla aikaisempaa tutkimusta muodin ku-
lutuksesta, kulttuurisesta kuluttajateoriasta seka kulutusmaisemista taman tutkimuksen
viitekehyksen luomisessa. Teoreettisesta viitekehyksesta pyrittiin luomaan sellainen, etta

sita voidaan hyddyntdda myos muissa samankaltaisissa tutkimuksissa, mutta erilaisessa
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kontekstissa. Vaikka tutkimuksessa keskitytadan muodin kulutusmaisemiin, on tutkimuk-
sen tuloksissa yhtenevadisyyttd muihin muodin kulutuksen tutkimusten tuloksiin, joka
puolestaan vahvistaa tutkimuksen siirrettavyytta. Analyysivaiheessa kerattya aineistoa
verrattiin myos aikaisempiin tutkimuksiin yhtenevadisyyksien 16ytymisen vuoksi. Taman
tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdaa myos toisenlaisissa kulutuskonteksteissa, joka

myos lisda tutkimuksen siirrettavyytta.

Uskottavuudessa on Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 308) mukaan kyse tutkijan riitta-
vasta ymmarryksesta aiheeseen seka kerdtyn aineiston sopivuudesta tutkimukseen. Li-
saksi he painottavat, etta tutkimuksen uskottavuuteen vaikuttavat havaintojen ja muo-
dostettujen kategorioiden valiset yhteydet seka se, voivatko muutkin tutkijat saavuttaa
samankaltaisia tuloksia kerdtyn aineiston perusteella. Taman tutkimuksen uskottavuutta
pyrittiin vahvistamaan perusteellisen taustatutkimuksen avulla. Aiheeseen perehdyttiin
kattavasti lukemalla aikaisempia tutkimuksia sekd olemassa olevaa kirjallisuutta ennen
aineiston keraamisen aloittamista. Lukeneisuus ilmenee huolellisesti tehdyssa teoreetti-
sessa viitekehyksessa. Taman lisaksi uskottavuutta vahvistaa kerdtyn aineiston yksityis-
kohtainen analysointi. Muodin kulutusmaisemia muodostaessa pidettiin huolta siita,
etta riittdvan monessa ryhmakeskustelussa on noussut esiin samoja asioita, jotta johto-
paatoksia voidaan muodostaa uskottavasti. Taman lisdksi aineisto on kayty useaan ker-

taan lapi, jotta voidaan olla varmoja siitd, ettei mitdadn oleellista ole jaanyt huomiotta.

Vahvistettavuudella Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 308) tarkoittavat sitd, ettad tutkimuk-
sen tulokset ja tulkinnat liitetaan aineistoon siten, etta ne ovat selkedsti ymmarrettavissa.
Heidan mukaansa oleellista on my6s osoittaa, etteivat tutkimuksen aineisto seka tulkin-
nat ole mielikuvituksen tuotetta. Tahan on pyritty vahvistamalla esitettyja tuloksia haas-
tateltavien suorilla lainauksilla. Taman lisaksi tuloksia on selvennetty havainnollistavalla

kuviolla, jonka avulla lukija saa selkeamman kuvan tutkimuksen tuloksista.
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Taman tutkimuksen eettisyydestd on huolehdittu noudattamalla hyvaa tieteellista kady-
tantoa. Tutkimuksessa on pidetty huoli muun muassa rehellisyydesta, yleisesta huolelli-
suudesta, tarkasta tutkimustyosta seka tulosten tallentamisesta ja esittamisestd. Taman
lisaksi tutkimus on suunniteltu, toteutettu seka raportoitu yksityiskohtaisesti ja tutki-
muksessa on hyddynnetty laadukkaita |ahteita. Lisaksi on pidetty huoli siitd, etta lukijalle
on selvaa, mika osa tekstista on tutijan omaa analyysia ja mika on perdisian muista tut-
kimuksista. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 110.) Taman lisaksi tutkimuksen aineisto on han-
kittu eettisesti oikein. Haastateltavat on keradtty vapaaehtoisten joukosta ja haastatelta-

ville on korostettu sitd, etta tutkimus tehdaan anonyymisti.

Lisdksi eettisyydesta on huolehdittu myds tekodlyn vastuullisella kaytélla. Tutkimuksessa
on hyddynnetty ChatGPT 3.5 seka 4.0 -tekodlya seka tekodlypohjaista DeeplL-kaantajaa.
Tutkimuksessa tekodlya on hyédynnetty vain ldhteiden etsimisessd, oman ajattelun tu-
kena ideointivaiheessa seka vieraskielisten |ahteiden kdantamisessa. Tekodlyn avulla on
myds pohdittu vaihtoehtoisia kadnnoksia englanninkielisille termeille, joita tutkimuk-
sessa on hyodynnetty. Taman lisaksi tutkimuksessa hyodynnettiin Microsoft Teams -so-
velluksen tekodlypohjaista automaattista litterointia ryhmakeskusteluiden tallentami-
sessa. Tassa tutkimuksessa tekoalylla ei ole tuotettu tekstid, mutta vaihtoehtoisia ilmauk-
sia on pohdittu tekodlyn avulla. Tekodlya on hyédynnetty tutkimuksessa vain Vaasan yli-

opiston ohjeiden sallimissa rajoissa.
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4 Z-sukupolvi muodinkuluttajina

Tassa luvussa esitelladan empiirisesta tutkimuksesta saadut tulokset. Alaluvussa 4.1 esi-
telladn muodostetut muodin kulutusmaisemiin perustuvat segmentit sekd niiden muo-
dostumiseen liittyvat merkitykset, tilanteet, kdytdnnot, sosiaaliset prosessit, paikat, ma-
teriaalisuudet seka piilevat merkitykset. Luvussa 4.1 vastataan tutkimuksen toiseen seka
kolmanteen tavoitteeseen. Luvussa 4.2 tarkastellaan tutkimuksen tuloksia yleisemmalla
tasolla seka tarkastellaan havaintoja muodin kulutusmaisemiin perustuvan segmentoin-
nin taustalla. Lisdksi luvussa pohditaan muodin kulutusmaisemiin perustuvan segmen-
toinnin haasteita. Taman avulla pyritaan rakentamaan ymmarrysta z-sukupolvesta muo-

dinkuluttajina ja ndin vastaamaan yksityiskohtaisemmin tutkimuksen tarkoitukseen.

4.1 Viisi muodin kulutusmaisemiin perustuvaa segmenttia

Tutkimuksen aineiston perusteella muodostettiin viisi toisistaan erilaista muodin kulu-
tusmaisemiin perustuvaa segmenttid, jotka ovat Oman identiteetin kulutusmaisema,
Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema, Kéyténndllisyyden kulutusmaisema, Second
hand -kulutusmaisema seka Kuluttamattomuuden maisema. Muodin kulutusmaisemissa
nousee esiin osittain hyvin samanlaisia piirteita, mita aikaisemmassa muodin kulutuksen
tutkimuksessa on todettu vaikuttavan muodin ja vaatteiden kuluttamiseen. Esimerkiksi
Ceballosin ja Bejaranon (2018) sekd McNeillin ja Mooren (2015) mukaan yksilollisyys ja
oman tyylin muovaaminen on ollut perinteisessa muodin kuluttajien segmentoinnissa
vahvasti ldsna ja sama nakyy myods taman tutkimuksen tuloksissa. Tutkimuksen tulokset
viittaavat myos siihen, mita kulttuurisessa kuluttajateoriassa on korostettu eli miten ku-
luttajien asettaminen pysyviin segmentteihin on haastavaa kuluttajien ristiriitaisuuden
vuoksi (Cova & Shankar, 2020, s. 211). Monet kuluttajat kertoivat muodin kulutuksensa
vaihtelevan huomattavasti esimerkiksi tilanteen tai tarpeiden mukaan. Monet haastat-
teluihin osallistuneet kuluttajat kuuluvatkin vaihtelevasti yhteen tai useampaan muodin

kulutusmaisemaan samanaikaisesti, hetkellisesti tai pysyvammin.
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Alla olevassa kuviossa 4 on vedetty yhteen tadssa tutkimuksessa muodostetut viisi muo-
din kulutusmaisemiin perustuvaa segmenttid. Kuviossa on hyddynnetty tutkimuksen
teoreettista viitekehysta ja hajanaiset pilvet kuvastavat muodostettuja muodin kulutus-
maisemien segmentteja. Pilvien sisdan on listattu kutakin maisemaa korostavat tarkeim-
mat merkitykset, tilanteet, paikat, kdytannot, sosiaaliset prosessit seka piilevat merkityk-
set. Kuvion keskelld on viela havainnollistettu muodin kulutusmaiseman muodostumi-

nen, ja pilvien hajanaiset reunat edustavat segmenttien pysymattomyytta.

Emoti li: motiivien kulut
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Syyllisyys
Oman mielipiteen Tasapainottelu Onnelli R
ilolli seuraaminen : nnellisuus
s ! metnsieien
seka tyyli Igse\llarmuus & merkitysten valilla Pikamuoti liikkeet
Inspiraation itseluottamus yhdistyvat negatiivisiin
ottaminen Katumus tunteisiin
pukeutumiseen llo
" Itsensa
Omaan tyyliin i "
sopivat vaatteet iimaiseminen Kuluttaja
Piilevat merkitykset
Tilanteet
Kaytannot Kéytannollisyyden kulutusmaisema
Kuluttaja Merkitykset Muodin
kulutusmaisemat Nettikaupasta ~ Helppous & ajan
Materiaalisuudet Laatu tilaaminen sadstiminen Vaatteet
aattee!
Paik ostetaan
alkat Vastuullisuus yksin
Kuluttamattomuuden maisema Cegtalesipreesit Monikayttdisyys R
- Vaatteet ittami
Vaatteet joita e s o:taeg::n sovittaminen
kytetaan Valtetddn turhaa uutena i
harvermnmin kuluttamista Ajattomuus Vaatteiden
. . ostaminen
Lainaaminen & Stockmann, arkinen askare
_Rahan korjaaminen Uniglo & Hinta-
sadstaminen Ccos laatusuhde
Valtetaan turhaa
Sosiaalisuus materiaa .
Kaytantsjen Kuluttaja
yhteydessd Vastuullisuus
Second hand -kulutusmaisema
Kuluttaja Hienon Nettikirppis
vaatekappaleen Kivijalka
|6ytaminen kirpputori
Vhtei Intuitiivinen
teinen vaatteiden
ajanviete / kulutus Raha &
harrastus vastuullisuus
Tarpeeksi Second hand -
aikaa heimo

Kuvio 4. Viisi muodin kulutusmaisemiin perustuvaa segmenttia.
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4.1.1 Oman identiteetin kulutusmaisema

Ensimmainen muodin kulutusmaisema on nimeltdan Oman identiteetin kulutusmaisema.
Alla olevassa kuviossa 5 on esitelty ne merkitykset, piilevat merkitykset, tilanteet, mate-

riaalisuudet seka sosiaaliset prosessit, joiden risteyskohdassa maisema aktivoituu.

Oman identiteetin kulutusmaisema

Merkitys: Yksilollinen Tilanteet: Oman
identiteetti seka tyyli mielipiteen
seuraaminen
Merkitys:
Itsevarmuus &

Materiallisuudet: ;
itseluottamus

Omaan tyyliin sopivat Piilevad merkitys:

vaatteet Joukkoon
kuuluminen
Sosiaaliset prosessit: Merkitys:
Inspiraation ottaminen Itsensa
pukeutumiseen ilmaiseminen

Kuvio 5. Oman identiteetin kulutusmaisema.

Oman identiteetin kulutusmaisemassa muodin kulutus merkityksellistyy vahvasti oman
identiteetin seka yksildllisen tyylin ymparille. Monet haastateltavat kertoivat niiden ole-
van kaikista merkityksellisimpia asioita muotia kuluttaessa. Oma identiteetti ja yksil6lli-
syys mainittiin jokaisessa ryhmakeskustelussa ja useamman haastateltavan toimesta.
Muutamaa henkil6a lukuun ottamatta haastateltavat olivat sita mieltd, ettd oma identi-
teetti vaikuttaa vahvasti pukeutumiseen. Oman identiteetin ja yksil6llisyyden vaikutus oli
odotettavissa, silld vaatteet ja muoti ovat olleet my6s aikaisemman tutkimuksen mukaan
keino vahvistaa ja tuoda esiin yksilon omaa identiteettia (Berger & Heath, 2007; McNeill
& Moore, 2015). Tama tulos vahvistaa myds Ahuvian ja Thompsonin (2005) ajatusta siita,
ettd kuluttaminen tarjoaa kuluttajille kulttuurisen kuluttajateorian mukaan keinon vah-
vistaa, mutta myos luoda yksil6llisid identiteetteja sekd edesauttaa muita elamantavoit-
teita. Kuten aineistoesimerkista ilmenee, oma identiteetti seka oma yksiléllinen tyyli ko-

ettiin olevan vahvasti lasna pdivittdisia vaatteita valittaessa seka vaatteita kuluttaessa,
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jonka vuoksi ne ovat Oman identiteetin kulutusmaiseman tarkeimpia merkityksia. Haas-
tateltava 9 kertookin, ettd hanelle pukeutumisessa on tarkeaa, ettd vaatteet tuntuvat

itselle sopivilta ja edustavat omaa identiteettia.

”Mulle tuli mieleen tuosta identiteetistd ja niiku siitd, miten ite identifioituu niin kyl
se niin on, ettd vaatteet vaikuttaa siihen tosi paljon. Tavallaan, ettd ettd en md vois
kuvitella laittavani jotain Patagonian liivii ja tota noin nii kévelld se pddilld kauppik-
sen kdytavilld. Ettd ei se silleen tuntuis oikeelta tai edes tavallaan multa iteltd. Mut
niin kyl se on sillee ettd on [...] semmonen oma identiteetti ja sitte sd niiku peilaat
sen siihen pukeutumiseen. [...] kyl mé haluun, etté mun pukeutuminen véhén edus-
taa mua itsedni [...]. 7 (H9, 25-v.)

Toinen muodin kuluttamiseen liittyva selkea merkitys on itsensa ilmaiseminen. Muodin
kuluttaminen koettiin itseilmaisun keinoksi. Pukeutuminen ja oman tyylin luominen ko-
ettiin myos keinona tuoda esiin omaa luovuutta ja tayttaa luovia tarpeita. Aineistoesi-
merkit havainnollistavat sitd, miten haastateltavat kokivat arkielamassa olevan vahan
mahdollisuuksia luovuuteen, jonka vuoksi pukeutuminen ja muodin kuluttaminen koet-

tiin erityisen tarkedksi seka merkitykselliseksi itseilmaisun keinoksi.

”[...] pukeutuminen on kyllé aika semmoista niiku itse ilmausta. [...] Kyllé md koen
ainakin, ettd sillee pukeutuminen on tosi niiku térked asia mulle [...].” (H13, 24-v.)

”[...] [pukeutuminen] on aika semmoinen téirked asia milld md niinku ilmaisen it-
seni ja sille tuon omaa persoonaa sille niinku esiin, mutta mydéskin sillee tilaisuus,
ettd jos ei ole, vaikka hirvedsti muita sellaisii niinku luovia outlettei, niin ehkd toi
on myés yksi sellainen [...]” (H11, 24-v.)

Itsevarmuus ja itseluottamus olivat myos yksia tarkeimmista Oman identiteetin kulutus-
maisemaan liitetyista merkityksistd. Useimmat haastateltavat kokivat saavansa itsevar-
muutta seka itseluottamusta hyvista asuvalinnoista, jotka edustavat omaa identiteettia.
Tama koettiin erityisen tarkedksi tilanteissa, joissa olo saatettiin muista syista tuntea epa-
varmaksi. Aineistoesimerkeista kdy ilmi, ettd pukeutumisen avulla voidaan vahvistaa

omaa itsevarmuutta ja parantaa itseluottamusta.
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"Kylld sitten saa, silld ainakin ehkd semmoista itseluottamusta jos niinku néyttéd
hyvdlle niin [...] tulee vihédn semmoinen ehkd parempi fiilis melkein itsestédén. ” (H9,
25-v.)

”Ehkéd nimenomaan sit yrittdis pukeutua silleen, ettd on niinku itselle mahdollisim-
man sellainen itsevarma olo tai silleen, ettd miettii téllaisia luottovaatteet tai sel-
laista. ” (H11, 24-v.)

Materiaalisuudet ovat keskeisessda osassa Oman identiteetin kulutusmaisemassa. Vaat-
teiden avulla kuluttajat saavat tuoda esiin maisemaan liitettyja tarkeita merkityksia, ku-
ten omaa identiteettiaan sekd omaa yksilollista tyylidan. Lisaksi pukeutumisen ja vaattei-
den avulla kuluttajat voivat ilmaista itsedan seka tyydyttaa luovia tarpeitaan. Materiaali-
suudet eli vaatteet mahdollistavat taman. Haastateltavat kertoivat, etta vaatteita ja muo-
tia kuluttaessa tietyt merkit eivat ole heille tarkeita. Kuten haastateltavat 3 kertoo aineis-
toesimerkissa, haastateltaville huomattavasti tairkedampaa on se, ettd vaatteet miellytta-

vat omaa silmaa ja ovat sen lisaksi omaan tyyliin sopivia.

“Kun md valitsen vaatteita, niin mukavuus on toki tdrkeetd, mut toki sillee pitdd
niiden vaatteiden myds niiku nédytdd hyvdltd ja sitten vield no tdd on enemmdn
siihen ostopddtokseen mutta kyl niiden vaatteiden pitds niiku sopii siihen omaan
tyyliin tai jotenkin.” (H3, 26-v.)

Oman identiteetin kulutusmaisemaan liittyy vahvasti tilanteet, joissa kuluttajan tulee
tehda muodin kuluttamiseen liittyvid valintoja. Useimmat haastateltavat kertoivat, etta
heille muodin kuluttamisessa on ehdottomasti tarkeampaa ”pysya uskollisena” omalle
tyylille, joka vahvistaa omaa identiteettid, kuin seurata trendeja tai muiden mielipiteita
kuten aineistoesimerkeista kdy ilmi. Omat mieltymykset seka se, etta vaatteet sopivat
omaan tyylin koettiin vaikuttavan muodin kuluttamiseen kaikista eniten. Haastateltava
3 kertookin, etta pukeutumisessa hanelle tarkeda on omalle tyylille uskollisena pysymi-

nen.

"[...] musta tuntuu aina, ettd mé oon parhaiten pukeutunut, kun mé meen johonkin
tilanteeseen, koska mdé niinku tavallaan fiillaan omaa tyylié niin paljon nii sit mulla
ei ikind ole tullut semmoinen olo, ettd ettéd joku on niin tyylikés et md en voisi tie-
ddtsd pukeutua niinku md itse pukeudun.” (H5, 28-v.)
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”Mé kanssa todenndkdisesti kylld pysyisin niinku aika uskollisena mun tyylille tai
silleen, ettd en md niiku varmasti vaihtaisi mun pukeutumistyylié sen mukaan, ettd
on paljon niiku muoti tietoisia ihmisid muut osallistujat.” (H3, 26-v.)

Oman identiteetin kulutusmaiseman sosiaaliset prosessit liittyvat vahvasti vaikutteiden
seka inspiraation ottamiseen sosiaalisen kanssakdymisen yhteydessa. Useat haastatelta-
vat kertoivat, ettd muiden mielipiteet eivat suoraan vaikuta heidan pukeutumiseensa,
mutta he kertoivat ottavansa vaikutteita seka inspiraatiota muiden ihmisten tyyleista.
Haastateltavien mukaan inspiraatiota voidaan ottaa esimerkiksi sosiaalisesta mediasta,
ystavilta, kadulla vastaan tulevilta tuntemattomilta ihmisilta seka jopa elokuvista. Inspi-
raation ottaminen omaan pukeutumiseen koettiin positiivisena asiana eika sita liitetty
esimerkiksi ulkondkopaineisiin. Aineistoesimerkeissa haastateltavat 13 ja 11 my6s kerto-
vat, etta positiiviset kommentit vaatetukseen liittyen vahvistavat kokemusta onnistu-
neista itselle sopivista vaatevalinnoista, mutta mahdolliset negatiiviset kommentit eivat
muuta pukeutumista. Myds aikaisemmassa muodin kulutuksen tutkimuksessa on to-
dettu, ettd pukeutumiseen voidaan liittaad vahvasti onnistumisen tunteet (Ceballos & Be-

jarano, 2018).

”[...JImuhun ei niinkddn vaikuta se, ettd jos joku ei tykkéé mun vaatteista, vaan ehké
se, ettd sitten jos joku tykkdd niin sitten jotenkin se antaa semmoista buustia ja
rohkeutta. [...] ei nyt hae mitéién hyviksyntdd, mutta siité tulee aina tietysti kiva
fiilis, jos joku kehuu tai jotain, mutta en mdé kylld silleen ikiné pue mitéén sen pe-
rusteella, ettd jotain haluaisi miellyttdd tai tai ettd sitten taas tietylld tavalla pel-
kdisi, ettd joku ei niinku tykkdd.” (H13, 24-v.)

“Jos joku vaikka kehuu mun vaatteita tai asua niin siitd tulee itelle tosi hyvd fiilis ja
semmonen niiku onnistunut olo [...].” (H11, 24-v.)

Haastateltavat kuitenkin kertoivat, ettad vaikutteita otetaan vain tiettyyn pisteeseen asti.
Useat haastateltavat kertoivat, ettd hienon vaatekappaleen viehatys halvenee, jos mo-
nella ihmiselld on sama vaatekappale. Haastateltaville olikin tarkeampaa saada vaikut-

teita, joiden avulla kehittda omaa tyylid, mutta samanaikaisesti erottua massasta. Tama
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ilmenee aineistoesimerkissa, jossa haastateltava 8 kertoo, etta ei halua ostaa samanlai-
sia vaatteita, mitd monella muulla jo on. Myds aikaisemmassa muodin kulutuksen tutki-
muksessa on todettu, etta osalle kuluttajista erilaisuus ja massasta erottuminen on tar-
keda ja pukeutumisessa seurataan uskollisesti omaa tyylia (Ceballos & Bejarano, 2018;

McNeill & Moore, 2015).

”Kylld mdkin tavallaan véhdn semmosta uniikkimpaa vaatetta mieluiten kdytdn et,
jos tos olis nyt joku 3 jétkdd silleen Arkteryxin takin kanssa, niin en md ehk ite nel-
jéintend ldhde ostaa sitd samaa siihen tai silleen, ettd jos se nyt on silleen tieddtsé
super trendaava juttu niin siind vdhdn ldhtee mielenkiinto kylld pois.” (H8, 26-v.)

Useat haastateltavat kertoivat, etta vaikutteita omaan pukeutumiseen otetaan henki-
|6ilta, joilla koetaan olevan parempi tyyli kuin itselld. Esimerkiksi haastateltava 3 kokee,
etta tyylikkaan kaverin uskottavuus on korkeampi. Haastateltavien mukaan tall6in toisilta
voidaan oppia ja omaa tyylia voidaan kehittda "parempaan” suuntaan. Tassakin omat

mieltymykset sekd oma identiteetti ovat kuitenkin tarkeammassa roolissa.

“Varsinkin jos sillé on tosi hyvd tyyli silli kaverilla, niin sitten se sen niinku uskotta-
vuus on paljon korkeampi.” (H3, 26-v.)

Vaikka haastateltavat kertoivat, etta eivat koe paineita pukeutumisesta eivatka suoraan
valitd muiden mielipiteistd kuluttaessaan muotia, tiedostivat he kuitenkin sen, etta jouk-
koon kuulumisen tarve saattaa alitajuisesti vaikuttaa heidan pukeutumiseensa. Joukkoon
kuuluminen on Oman identiteetin kulutusmaiseman piilevé merkitys, jota ei aktiivisesti
mietitd, mutta se saattaa vaikuttaa muodin kuluttamiseen alitajuisesti erilaisissa tilan-
teissa. Aineistoesimerkissa haastateltava 10 kertoo, ettd saattaa alitajuisesti ottaa vai-
kutteita omaan pukeutumiseen, mutta asiaa on vaikea spekuloida, koska vaikutteita ei
oteta aktiivisesti. Vaikka joukkoon kuulumisen tarve tiedostettiin, koettiin itsevarma ja
hyva olo vaatteissa seka omalle tyylille uskollisena pysyminen merkittavampana. Koska
joukkoon kuulumisen tarve koettiin vain alitajuisesti eikd muiden mielipiteiden anneta
vaikuttaa aktiivisesti pukeutumiseen, miellettiin se piilevaksi merkitykseksi eika sen poh-

jalta muodostunut omaa muodin kulutusmaisemaa.
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“Mutta just esimerkiksi, jos muuttaisi vaikka johonkin Aasian valtioon, missd olisi
herkdsti paljion enemmdn sellainen niinku ulkopuolinen olo, niin voisihan siind olla
[...] vaan semmoinen alitajuinen niinku tarve kokea olonsa kuuluvaksi ja vihem-
mdn ulkopuoliseksi, niin se saattaisi sitten totta kai vaikuttaa jonkun verran, mutta
sekin on sellainen asia, ettd sitd on aika vaikea spekuloida niinku erikseen. ” (H10,
25-v.)

Oman identiteetin kulutusmaisema on huomattavasti abstraktimpi kuin muut |oydetyt
muodin kulutusmaisemat. Vaikka oman identiteetin kulutusmaisemaan liittyy muun mu-
assa selkeita tilanteita seka merkityksia, jolloin se ilmenee konkreettisemmin, ei maise-
maan liitetty juuri spesifeja kdytantoja tai paikkoja. Tasta huolimatta Oman identiteetin
kulutusmaisema nousi esiin aineistosta kaikista selkeimmin. Oman identiteetin kulutus-
maisema merkityksellistyy tiiviisti oman identiteetin, omien mieltymysten, luovuuden,
itsevarmuuden seka itsensa ilmaisemisen ymparille. Nama ovat tarkeimpia muodin ku-
lutusta aktivoivia tekijoita tassa maisemassa. Oman identiteetin kulutusmaisema akti-
voituu, kun kuluttaja ajattelee identiteettidan tai tiedostaa oman tyylinsa. Kulutusmai-
sema saattaa pysya aktiivisena pitkidkin aikoja kerrallaan, koska identiteetti on niin vah-
vasti lasna pukeutumisessa. Oman identiteetin kulutusmaisema muodostuu erityisesti
erilaisten merkitysten, tilanteiden, sosiaalisten prosessien, piilevien merkitysten seka

materiaalisuuksien risteyksessa, jotka kaikki korostavat oman identiteetin merkitysta.

4.1.2 Kuluttamattomuuden maisema

Kuluttamattomuuden maisema oli my6s yksi hyvin vahvasti haastatteluissa esiin nous-
seista muodin kulutusmaisemista ja siitd mainittiin jokaisessa haastattelussa. Alla ole-
vassa kuviossa 6 havainnollistetaan kuluttamattomuuden maiseman aktivoitumista, ja

korostetaan, minkalaisten asioiden risteyksessa maisema muodostuu.
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Kuluttamattomuuden maisema

Merkitys:
Vialtetaan turhaa Piileva merkitys:
kuluttamista Vastuullisuus

Piileva merkitys:

Sosiaaliset prosessit: ot
Rahan saastaminen

Sosiaalisuus kaytantojen

Tilanteet: Vaatteet yhteydessa
joita kaytetaan
harvemmin
o Kadytannot:
Materiaalisuudet:  |ajnaaminen &  Materiaalisuudet:
_ Ulkoilu- ja korjaaminen Viltetaan turhaa
juhlavaatteet materiaa

Kuvio 6. Kuluttamattomuuden maisema.

Kuluttamattomuuden maisemassa merkityksellista on nimensa mukaisesti se, etta pyri-
tdan olemaan kuluttamatta. Kuluttamattomuuden maiseman keskeisin merkitys on se,
ettd vdhennetdan turhaa kuluttamista, koska tarpeettomia vaatteita ei haluta ostaa. Ai-
neistoesimerkista kdy ilmi se, etta haastateltavat kertoivat pyrkivansa kuluttamaan vain
tarpeellisia vaatteita ja ostopaatoksia tehdessa keskeista on se, etta vaatteille on kayttoa

useammin kuin kerran.

“Mutta sitten taas jotenkin koittaa miettid, ettd onko tdd oikeasti tarpeellista tai
silleen ja tarvitsenko md oikeasti tdllaisen kaksiosaisen farkkuasun vai niinku tai
jonkun leopardin asun, ettd tuleeko kdyttddn niinku vield puolen vuoden jéilkeen. ”
(H4, 27-v.)

Kuluttaja astuu Kuluttamattomuuden maisemaan tilanteissa, joissa han kuluttaa muita
kuin arkipaivaisia vaatteita. Kuluttamattomuuden maiseman tilanteisiin liittyvat materi-
aalisuudet ovat juhlavaatteet seka ulkoiluvaatteet. Kuten haastateltavat 12 ja 5 kertovat
aineistoesimerkeissd, ndma vaatteet ovat sellaisia, joita ei mielellddn haluta ostaa. Tilan-
teisiin ja materiaalisuuksiin liittyy vahvasti se, etta vaatteiden kdyttd on huomattavasti
vahdisempaa eika vaatteita sen vuoksi haluta ostaa turhaan. Maiseman tilanteissa tur-

haa kulutusta pyritddn valttamaan ja vaatteita kulutetaan vain silloin kun se on oikeasti
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valttdamatonta. Myos aikaisemmassa muodin kulutuksen tutkimuksessa on todettu, etta
osa kuluttajista pyrkii vahentdmaan omaa tarpeetonta muodin kulutustaan (McNeill ja

Moore, 2015).

“[...] kun menen vaeltamaan kerran kolmessa vuodessa ja md tieddn, ettd didillG
on vaellushousut niin ihan turha mun on itse ostaa vaan sitten md lainaan siltd.
Tai vaikka Levilld, Mulla oli veljen toppahousut lasketellessa ja didin takki ja télleen.”
(H12, 24-v.)

”Ensin md lédhtisin porukoiden vaatekaapille tai siis faija vaatekaapille, [...] faijalla
on todenndikéisesti jotain pukuu tai jotai. Esimerkiksi nyt oli just kaverin kihlajaiset
tuossa noin niin laitoin sinne faijan faijan tuota bleiserin pddlle.” (H5, 28-v.)

Vaatteiden lainaaminen sekd vuokraaminen ovat kéyténtdjd, jotka aktivoivat Kuluttamat-
tomuuden maisemaa. Lainaaminen oli selkedsti useimmiten mainittu kdytanto. Lainaa-
misella tarkoitettiin sitd, etta vaate lainataan lahipiirissa olevalta henkildlta ilman kus-
tannuksia. Lainaaminen koettiin helpoksi vaihtoehdoksi, silla se on ilmaista ja vaatteita
voi sovittaa. Myos vaatteiden vuokraamisesta puhuttiin, mutta huomattavasti vahem-
man kuin lainaamisesta. Vuokraamisella tarkoitettiin sitd, ettd vaate vuokrataan esimer-
kiksi sovelluksen kautta tuntemattomalta ihmiseltd tai vaihtoehtoisesti firmoilta, jotka
vuokraavat vaatteita. Kuten haastateltava 9 kertoo aineistoesimerkissa, vaatteiden lai-

naaminen on hanelle arkipdivdinen kdytanto, jota han suosii.

”No siis mun klassikko, klassikko, klassikko moovi on et méd kysyn kaikilta mun ka-
vereilta vaan, ettd mitéd vaatteita teilld on. Sulla oli se kiva mekko voinko lainata tai
mene siis kenen tahansa vaatekaapille et se on mun moovi. [...] lainaan, lédhes aina.
[...] sitten se riippuu véhdén, ettd minkd tason juhlat, ettd onko nyt jotkut sillee koti-
bileet mihi voi lainaa kavereilta vai onko nyt jotkut niikun sellaset véhdn hienom-
mat juhlta esim. joku gaala, ettd sitten mé varmaan vuokraisin jonkun vaatteen
esim. jostain apista. ” (H4, 27-v.)

Korjaaminen on kolmas Kuluttamattomuuden maisemaan liittyva kdytdntd. Monet haas-
tateltavat kertoivat, etta suosivat vaatteiden korjaamista erityisesti silloin, kun vaat-
teessa on vain pieni vika. Tama koettiin helpommaksi kuin vaatteen korvaaminen toisella

vaatekappaleella. Korjaamisesta oltiin valmiita maksamaan, mutta suosittiin myds sit3,



59

ettd vaate korjataan itse tai esimerkiksi |ahipiiriin kuuluvan henkilon toimesta. Esimer-

kiksi haastateltavalle 6 on tyypillista se, etta iti, isoditi tai raatali korjaa hdanen vaatteita.

”Md oon korjannu monta kertaa, ku jalat heiluu joka suuntaan niin menee tuolta
haravdlistd sit aika usein jotkut puvunhousut rikki niin niitd sitten diti tai mummi
tai sitten rddtdli korjaillu.” (H6, 25-v.)

Kuluttamattomuuden maiseman sosiaaliset prosessit liittyvat vaatteiden lainaamiseen.
Tyypillisesti vaatteet lainataan Iahipiirilta, jolloin lainaamisen yhteydessa on lahes poik-
keuksetta, sosiaalista kanssakdymista toisen henkilon kanssa. Haastateltavat kertoivat
lainaavansa vaatteita useimmiten ystaviltdan tai perheeltdan. Sen lisdksi, etta lainaa-
malla valtytaan turhalta vaatteiden kuluttamiselta, voitiin lainaamisen avulla kokeilla uu-
denlaisia vaatekappaleita, joiden sopivuudesta omaan tyyliin ei olla tdysin varmoja. Tama
oli lainaamisen hyva puoli esimerkiksi haastateltavalle 11, joka kertoo aineistoesimer-

kissa lainaavansa vaatteita usein siskoltaan.

“lainaan silt [siskolta] niin paljon vaatteita, niin [...] jos se ostaa jotain [...] niin sitten
se ehkd vaikuttaa aik niinku paljon, ettd voin kokeilla sen juttuja ensin.” (H11, 24-
V.)

Kuluttamattomuuden maiseman aktivoitumiseen liittyy vahvasti materiaalisuudet. Tassa
muodin kulutusmaisemassa materiaalisuuksia pyritddan minimoimaan. Toisin sanottuna
vaatteita ja muotia ei haluta kuluttaa turhaan, mikali vaatteille ei ole useasti kayttoa ku-
ten aineistoesimerkissa haastateltava 12 kertoo. Aikaisemmassa muodin kulutuksen tut-
kimuksessa kuluttajat ovat materiaalisuuksien avulla pyrkineet saavuttamaan kunnioi-
tusta ja vaatteiden materiaalisuudesta saadaan nautintoa (Ceballos & Bejarano, 2018).
Tassa muodin kulutusmaisemassa materiaalisuus nahddan padinvastaisena ja turhan ma-

teriaalisuden hankkimista ei nautita ja se saattaa aiheuttaa jopa negatiivisia tunteita.

“No ehké molemmat et ehkdi silleen, ettd niinku tuntuu turhalta ostaa, jos on mah-
dollisuus lainaa [...]. Ja sitten koska me ollaan didin kanssa saman kokoisia niin se
on vaan helppoa.” (H12, 24-v.)
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Kuluttamattomuuden maiseman muodostumiseen vaikuttavat myds piilevdt merkitykset,
joista ensimmainen on rahan sadstaminen. Rahan sddstaminen nousi esiin haastatelta-
vien keskusteluissa, mutta se ei kuitenkaan ollut paallimmainen syy siihen, miksi kulut-
tamista pyritdan valttdmaan. Rahan sadstaminen nousi esiin lainaamisen ja korjaamisen
yhteydessa, silla haastateltavat kokivat ne halvemmiksi vaihtoehdoiksi, kuin korvaavien
vaateiden ostamisen. Aineistoesimerkissa haastateltava 8 kertoo, etta suosii vaatteiden

korjaamista, mikali vaatteessa on vain pieni vika.

“Mutta niin ldhtékohta siis, jos joku pikku reikd tulee nii kyl mé nyt mielummin kéyn
korjauttamassa ne ja se tulee varmaan halvemmaks kans.” (H8, 26-v.)

Toinen Kuluttamattomuuden maisemaan liittyva piilevd merkitys on vastuullisuus. Vas-
tuullisuus nostettiin etenkin korjaamisen yhteydessa esiin, mutta sekdan ei ollut Kulut-
tamattomuuden maiseman merkittdavin muodostaja vaan nimenomaa piileva merkitys,
joka sattuu liittymaan vaatteiden korjaamiseen tai lainaamiseen. Aineistoesimerkissa
haastateltava 6 kertoo, ettd hanesta vaatteiden korjaaminen on myos vastuullisempaa

kuin korvaavien vaatteiden ostaminen.

”No niin md halusin ottaa kanssa tdmméisen nopean vastuullisuus aspektin téhén
[...] mun housut meni Milanossa niinku taskust rikki niin tota md en korvannut niité
niinku suoraan vaan vein ne korjattavaks ompelimoon [...].” (H6, 25-v.)

Kuluttamattomuuden maisema on huomattavasti konkreettisempi kuin Oman identitee-
tin maisema. Maisema aktivoituu, kun kuluttaja astuu maisemaan ja kuluttamatto-
muutta korostavat materiaalisuudet, tilanteet, merkitykset, sosiaaliset prosessit, kdytan-
not ja piilevat merkitykset kohtaavat. Vaikka muodin kulutusmaiseman muodostumiseen
vaikuttavat myos paikat, ei Kuluttamattomuuden maisema ole sidonnainen tiettyihin
paikkoihin. Kuluttaja voi liittya kuluttamattomuuden maisemaan muun muassa yksittai-
sen merkityksen johdattelemana (Syrjald ja muut, 2023) eika kaikkien maiseman muo-
dostavien tekijoiden tarvitse olla aktiivisena kuluttajan astuessa muodin kulutusmaise-

maan. Myo6s Kuluttamattomuuden maisemassa kuluttaja voi olla osallisena hetkellisesti,
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mutta maisema voi olla my6s pysyvammin lasna kulutuksessa, mikali muodin kulutus-

maiseman muodostumiseen vaikuttavat tekijat pysyvat aktiivisena.

4.1.3 Second hand -kulutusmaisema

Kolmas muodin kulutusmaisema on nimeltadan Second hand -kulutusmaisema. Kuvio 7
hahmottaa Second hand -kulutusmaiseman muodostumista ja muun muassa korostaa

sita aktivoivia keskeisia merkityksia, kaytantoja ja tilanteita.

Second hand -kulutusmaisema

Merkitys: Hienon Paikat:
vaatekappaleen Nettikirppis
|[6ytaminen . L
Paikat: Kivijalka
kirpputori
Tilanteet: Yhteinen

Merkitys: Raha ajanviete /
& vastuullisuus harrastus Sosiaaliset

prosessit: Second
hand -heimo

Tilanteet: Intuitiivinen  Kdytdnnot: Ajan viettaminen
vaatteiden kulutus (yhdistyy tilanteisiin)

Kuvio 7. Second hand -kulutusmaisema.

Tama muodin kulutusmaisema merkityksellistyy vahvasti hienojen vaatekappaleiden 16y-
tamisen ympdrille. Haastateltavat kertoivat, ettd kuluttaessaan kaytettyja vaatteita, he
voivat 10ytaa yksittdisia hienoja vaatteita, jotka sopivat heidan tyyliinsa, mutta eivat ole
vahvasti sidonnaisia muihin suosiossa oleviin muotitrendeihin. Tasta haastateltava 11
kertoo aineistoesimerkissa. Aikaisemmassa muodin kulutuksen tutkimuksessa on myds
todettu, etta second hand -muotia kulutetaan epatavallisen tai siistin vaatteen |0ytami-

sen vuoksi (McNeill & Moore, 2015).
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”[...] mitd enemmdn ostaa kéytettyjé [...] nimenomaan vintagevaatteita niinku, niinku
oikeasti vanhempia, niin sitd viihemmdn ehkd myéskin ehkd tavallaan vdlittdd sellaisista
trendeistd, [...] ettd on sillee et, aa ettd voi olla kivoja juttuja ilman ettd ne on silleen just
nyt niinku trendi mydskin.” (H11, 24-v.)

Second hand -kulutusmaisemaan liittyvia merkityksid ovat myos raha seka vastuullisuus.
Osalle haastateltavista ne kulkevat ikdaan kuin kasi kddessa eli kdytettyja vaatteita saa
halvemmalla, mutta samalla vaatteet ovat vastuullisempia. Osa haastateltavista ostaa
kdytettyja vaatteita puolestaan puhtaasti niiden vastuullisuuden vuoksi. Aineistoesimer-
keissa haastateltavat 10 ja 11 kertovat, mita kdytettyjen vaatteiden ostaminen heille
merkitsee. Haastateltava 10 korostaa kdytettyjen vaatteiden hintaa, mutta haastateltava
11 niiden vastuullisuutta. Aikaisemmassa muodin kulutuksen tutkimuksessa on todettu,
ettd kuluttajat ostavat second hand -vaatteita juuri niiden edullisen hinnan vuoksi eika
niinkdan vastuullisuuden vuoksi (McNeill & Moore 2015), mutta tassa tutkimuksessa kay-

tettyjen vaatteiden ostamista perusteltiin selkedsti myos vastuullisuudella.

”[...] mé ostan kdytettynd vaatteita sen takia, koska se on huomattavasti edulli-
sempaa ja taloudellisempaa mulle itselleni, mutta toki siiné on sitten vaan se lisd-
bonari, ettd se on niikun ympdristéystévdllisempdd.” (H10, 25-v.)

”[...] jos md ostan kdytetty niin tavallaan sitten musta tuntuu, ettd se on niinku
vastuullisempaa, niin vaikka mé ostaisin jotain pikamuoti brdndejd tavallaan
niinku kéytetyn niin sitten se tuntuu silti vastuullisemmalta, kun esim. ostaa silleen
vaikka uuteen vaikka Zarasta joku vs. sitten jos md ostan sen kdytettyn niin se tun-
tuu vastuullisemmalta.” (H11, 24-v.)

Second hand -kulutusmaisema aktivoituu tilanteissa, joissa ostoja tehdaan intuitiivisem-
min eli vaatteita ei osteta mihinkaan spesifiin tarkoitukseen. Tama ilmenee aineistoesi-
merkistd, jossa haastateltava 13 kertoo omasta second hand -muodin kulutuksestaan.
Haastateltavat kertoivat, etta kdytettyjen vaatteiden etsiminen voi olla hyvin aikaa vievaa
ja aina ei l6ydy sellaisia vaatteita, joita tarvitsee. Taman vuoksi Second hand -kulutus-
maisemaan liittyy vahvasti tilanteet, joissa ei ole kiire ja kuluttajalla on aikaa tutkia vali-

koimaa, mikali sattuisi I6ytamaan itsed miellyttavia tuotteita.
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”Mi tykkédn ostaa semmoisia kdytettyjé vaatteita ja ehkd vdhdn silleen intuitiivi-
senmmin, ettd mulla ei usein ole mitddn semmoista tiettyd mitd md haluaisin. Niin
sen takia on ehkéd helpompi Ibytéd vaikka kirppareilta vaatteita, koska md yritén
just vdlttaad tdllaista pikamuotia ja téllaisia vaatteita, jotka ei kesté kestd hirveédn
pitkédn. ” (H13, 24-v.)

Second hand -kulutusmaisema aktivoituu my®os tilanteista, joissa kuluttajat haluavat viet-
taa aikaa ilman pakollista ostettavaa tai kiiretta. Kirpputoreilla kiertely ja kaytettyjen
vaatteiden ostaminen koetaan ikdaan kuin harrastuksena ja useat haastateltavat ker-
toivatkin “kirppistelyn” olevan mukavaa ajanvietetta. Naista syista Second hand -kulu-
tusmaiseman tilanteisiin liittyy vahvasti ajanviettamisen kédytdnto, kuten haastateltava 3

kertoo aineistoesimerkissa.

“Mulle ehkd se niinku kirppistely voi olla sitéd ajanvietettd ja sitten se on just sitd,
ettd tavallaan vaan hengaillaan eikd niinkddn just etitéd mitddn.” (H3, 26-v.)

”Md tykkédn niinku kierrelld kirppiksilld, etté se on ehkd vihédn semmoinen niinku
harrastus. ” (H13, 24-v.)

Second hand -kulutusmaiseman muodostumisessa paikat ovat merkittavassa roolissa.
Useat haastateltavat pitavat fyysisilla kirpputoreilla kiertelysta, koska sielld vaatteita saa
fyysisesti katsoa seka koskea ja vaatteita on myds mahdollista sovittaa. Monet kuitenkin
kertoivat, etta nettikirppikset mahdollistavat kaytettyjen vaatteiden kuluttamisen, missa
vain ja milloin vain. Nettikirppiksen kayttda ei kuitenkaan liitetty konkreettisesti mihin-
kaan spesifiin paikkaan, missa sitd useimmiten selataan. Nettikirppiksen selailua pidet-
tiin enemman kdytdnténd. Kuten haastateltava 11 kertoo aineistoesimerkissa, nettikirp-
pisten algoritmit saavat aikaan koukuttavia tunteita, jolloin nettikirppiksen selailu kdan-
tyy enemman tavaksi tai kdytannoksi. Monet kertoivat pitdvdansa myos nettikirppisten
selailusta, koska sen ominaisuudet kuten tuotteiden hakeminen ja suodattaminen teke-
vat vaatteiden etsimisestda huomattavasti helpompaa kuin kivijalkakirpputoreilla. Netti-

kirpputorien selailu liitettiin myds ajanviettamisen kdytantoon.

“Ehkd siiné on se, ettd sd voit katsoa niitd vihdn niinku milloin tahansa, ettd on
tietylld tavalla ajan vietettd niinku vaikka joku Vintedin selailu, mutta siinékin se
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algoritmi, kun sielld on se recommended for you, niin musta tuntuu, etté se on aika
hyvin silleen suunniteltu, ettd siihen tavallaan siihen selaamiseen jéd silleen kouk-
kuun tietylld tavalla ja ehkd nettikirppis on silleen, ettd mdé voin sekd niinku selailla
muuten vaan, mutta sieltéé mydés jos md tarviin jotain tosi Spesifii niin se on tosi
paljon helpompi lbytdd sieltd kun vaik kivijalkakaupasta ehkd.” (H11, 24-v.)

My0s sosiaaliset prosessit ovat merkittavdssa roolissa Second hand -kulutusmaiseman
muodostumisessa ja liittyvat merkittavasti ajanviettamisen kdytantéon. Sosiaalisuus ja
sosiaaliset kanssakdymiset olivat haastateltavien mukaan vahvasti lasna kirpputoreilla
kdydessa. Aineistoesimerkissa haastateltava 5 kertoo, etta kirpputoreilla kiertely on ha-

nelle sosiaalinen ajanviete ldheisten ihmisten kuten ystavien tai kumppanin kanssa.

“Yleensd ei oo silleen, ettd nyt on semmoinen tilanne, ettd tarvitsisi uuden vaatteen
vaan, ettd sattumalta menee vaikka johonki uffille pyérimddn tai just FTA:han, etté
hei tdd on ihan kiva, ettd multa puuttuukin just tdmmdédinen mun vaatekaapista niin
md ostan semmoisen [...] ja sitten yleensd, kun menee niin mé meen tyyliin mun
tyttoystdavdn kanssa tai sitten just joidenkin frendien kanssa, jos sattuu olemaan
jossain ulkona.” (H5, 28-v.)

Second hand -kulutusmaisemaan osallistuvia kuluttajia voidaan pitda kulttuurisen kulut-
tajateorian mukaan heimona. Kulttuurisen kuluttajateorian mukaan heimot ovat luon-
nollisesti muodostuneita ryhmid, joiden jasenet samaistuvat toisiinsa, jakavat yhteisia
kokemuksia seka tunteita ja heitd yhdistaa kulutusarvot seka kayttétavat (Cova & Shankar,
2020, 5.207; Mitchell & Imrie, 2011). Taman lisaksi heimot kykenevat osallistumaan kol-
lektiiviseen sosiaaliseen toimintaan tai heitd voidaan aktivoida ja kannustaa yhdisty-
maan esimerkiksi sosiaalisen median tai markkinoinnin kautta (Cova & Shankar, 2020,

5.207).

Tutkimuksen tulosten mukaan Second hand -kulutusmaiseman kuluttajat jakavat muun
muassa yhteisia kulutusarvoja ja -kdytantoja seka kokemuksia ja tunteita. Second hand -
kulutusmaisemaan osallistuvat kuluttajat myos yhdistyvat esimerkiksi nettikirppisten va-
litykselld ja nettikirppisten kdyttajat muodostavat second hand -yhteisdon. Taman lisaksi

kulutusmaiseman jasenet voivat osallistua erilaisiin second hand -tapahtumiin, joita esi-
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merkiksi nettikirppis Tise on jarjestanyt (Helsinki.Today, 2025). Second hand -kulutus-
maisemaan voi liittyd monenlaisia kuluttajia riippumatta demografisista piirteista ja he
voivat kuulua samanaikaisesti myés muihin muodin kulutusmaisemiin tuodakseen esiin
identiteettinsa erilaisia ulottuvuuksia (Cova & Shankar, 2020, s.211; Mitchell & Imrie,
2011). Naista syistd Second hand -kulutusmaisemaan osallistuvia kuluttajia voidaan pitaa
Second hand -heimona. Oleellista on kuitenkin huomioida, ettda heimomarkkinoinnissa
segmentoidaan heimon jasenia eli ihmisid, mutta kulutusmaisemiin perustuvassa seg-
mentoinnissa segmentoinnin kohteena eivat ole kuluttajat itse, vaan muut kulttuurisesti
tuotetut luokittelut, joihin liittyy vahvasti kulutuksen tilanne, paikka seka seura (Cova &

Shankar, 2020, s.211; Mitchell & Imrie, 2011; Syrjala ja muut, 2023).

4.1.4 Kaytannollisyyden kulutusmaisema

Neljas muodin kulutusmaisema on nimeltdaan Kéytdnndllisyyden kulutusmaisema. Alla
olevassa kuviossa 8 on yhteenveto Kaytanndllisyyden kulutusmaisemaa aktivoivista teki-

joista. Kuluttaja astuu maisemaan naiden johdattelemana.

Kaytannollisyyden kulutusmaisema

Tilanteet: Vaatteiden Paikat: Kadytdnnot &
ostaminen arkinen Stockmann, Materiaalisuudet:
askare Uniglo & COS Vaatteet ostetaan
uutena
Paikat & Kaytdannot:
Kivijalkamyymaloissa Ei sosiaalisia
Merkitys: vaatteiden prosesseja:
Monikayttoisyys, sovittaminen Vaatteet ostetaan
laatu & ajattomuus yksin
Paikat & Kaytannot:
Nettikaupasta Piilevd merkitys:
tilaaminen Vastuullisuus

Piilevd merkitys:

Merkitys: Hinta-laatusuhde

Helppous & ajan
saastdminen

Kuvio 8. Kaytannollisyyden kulutusmaisema.
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Kaytannollisyyden kulutusmaisema aktivoituu vahvasti tilanteissa, joissa vaatteiden os-
taminen ndahdaan arkisena askareena. Kuluttaja astuu maisemaan tilanteissa, joissa han
ostaa vaatteita tiettyihin tarpeisiin. Kuten haastateltava 7 kertoo aineistoesimerkissa, ti-
lanteet ovat usein sellaisia, ettd vaatteet on pakko ostaa, silla ne ovat valttamattomia ja
niitd kdytetadan usein. Useat haastateltavat kertoivat esimerkiksi arkisten vaatteiden os-

ton liittyvan erityisesti Kaytannollisyyden kulutusmaisemaa aktivoiviin tilanteisiin.

”Md en nyt ihan hirvedsti niinku ostele vaatteita et aina silloin, kun on jotain tar-
vetta, tarvetta jollekin tai nikee et tarvitsi jonkun uuden uuden tyén neuleen tai
jotain, niin sitten ainoastaan oikeestaan ostaa.” (H7, 25-v.)

Kaytannollisyyden kulutusmaisema merkityksellistyy vahvasti nimensa mukaisesti kay-
tannollisyyden ympadrille. Kaytannollisyyden kulutusmaisemaa aktivoivia merkityksid
ovat ajattomuus, laadukkuus seka monikayttoisyys. Kuten haastateltavat 12 ja 2 kertoivat,
heille tarkeaa on vaatteiden laadukkuus seka ajattomuus nimenomaa sen vuoksi, etta
vaatteet ovat pitkdikdisia seka kaytanndllisia monissa eri tilanteissa. Nama olivat kulut-
tajien mukaan tarkeita merkityksia, jotta Kdytannollisyyden kulutusmaisemassa vaatteita

ei tarvitse ostaa usein.

”Ja ehkd muutenkin yrittdd ostaa vaatteet sille, ettd ne olisi mahdollisimman niiku
ajattomia, ettd menisi niinku mahdollisimman pitkddn [...]Jeniten kylld vaikuttaa se
niinku laatu ja ne materiaalit [...] kéyhdlld ei ole varaa halpaan, ettd sitten miettii
sitdi, ettd ettd jos md nyt ostan tidn mikd on hyvd materiaali ja laadukas, md tulen
todenndkdisesti kédyttdmddn tétd tosi monta vuotta.” (H12, 24-v.)

“[...] ostan mahdollisimman kdytdnndllisié vaatteita ei mitéiéin sellaista niinku mi-
tddn, mikd poikkeaisi milléén tavalla perus vaatteista. Mahdollisimman kéytdén-
néllisié, mahdollisimman semmoisia laadukkaita, ettéi ne kestéiisi mahdollisim-
man monta vuotta.” (H2, 27-v.)

Kaytannollisyyden kulutusmaisemaa aktivoivia merkityksié ovat myods helppous seka
ajan saastaminen. Haastateltavat kertoivat, ettd kdaytannollisten vaatteiden ostamisessa
tarkeaa on se, etta vaatteiden ostaminen hoituu mahdollisimman sujuvasti eika siihen

tarvitse kayttaa paljoa aikaa. Kaytannollisyyden kulutusmaisemassa vaatteiden ostami-
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nen mielletaan askareeksi, joka vahvistaa ajatusta siitd, ettd se halutaan hoitaa mahdol-
lisimman helposti pois paivdjdrjestyksestd. Tama ilmenee aineistoesimerkistd, jossa
haastateltava 2 kertoo, ettd on mukavaa, kun saa ostettua tarpeellisen vaatteen, jolloin

asiaa ei tarvitse enda miettia ja se on pois padivajarjestyksesta.

”[...] vihdoin se on pois pdivdjdrjestyksestd, etté on mukava olla, kun saa sen [vaat-
teen], jos se on semmoinen asia mitd on tarvinnut, niin nyt mulla on se, ettd jes
mun ej tarvitse tdtd endd miettid.” (H2, 27-v.)

Helppous ja ajan sadstamisen merkitykset vaikuttavat usein Kaytanndllisyyden kulutus-
maiseman kdytdntdéihin sekd paikkoihin. Useat haastateltavat kertoivat, etta suosivat net-
tikaupasta vaatteiden ostamista, koska se koettiin huomattavasti helpommaksi. Haasta-
teltavien mukaan nettikaupoissa on parempi valikoima, enemman kokoja saatavilla ja li-
saksi hinta on usein edullisempi. Nettikaupasta tilaaminen koettiin helpommaksi, koska
silloin ei tarvitse kayttdaa aikaa vaatekauppaan menemiseen eika vaatteiden sovittami-
seen ja etsimiseen. Nettikaupasta tilattaessa vaatteita saa sovittaa rauhassa kotona ja
ostoprosessi miellettiin helpommaksi. Aineistoesimerkeissa haastateltavat 8 ja 3 kerto-

vat, miksi he suosivat nettikaupasta vaatteiden tilaamista.

“Joo sama kuin no oli sitten se séidistéid aikaa kanssa, ku ostaa netistd tai silleen
ettd ei tarvitse niinku makustaa Stokkalle ja sillee kdyttéé mitécin tietsd tuntii mat-
koihin niin just néppdrdmpdd silleen vaan tsiigaa netistd.” (H8, 26-v.)

”[...] netistd ehkd sitten semmoiset niinku perusasiat, ettd jos md nyt huomaan,
ettd md tarvitsen, vaikka jonkun neuleen niin sitten just netistd on ehkd helpompi
just I6ytdd semmoinen niiku just semmoinen, mité haluaa koska on se laajempi
valikoima.” (H3, 26-v.)

Toinen Kaytanndllisyyden kulutusmaisemaan liittyva paikka on kivijalkamyymalat.
Haastateltavien puheissa Kadytannollisyyden kulutusmaisemaan liittyvia erityisen
mieleisia ostospaikkoja olivat muun muassa Stockmann, COS seka Uniglo, kuten haasta-

teltava 6 kertoo aineistoesimerkissa.
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”Mi kéyn kylld katsomaan just ekan varmaan Stokkalta, koska siellé on niin hyvé
valikoima. [...] Mutta sitten kans sit jotkut tdmmdiset Uniqlot sun muut tekee hyvid
vaatteita niin niitékin ostaa [...].” (H6, 25-v.)

Kaytannollisyyden kulutusmaisemassa kivijalkamyymalGissa ostosten tekemiseen liitet-
tiin tiettyja kdytdntdjd. Useat haastateltavat sanoivat, etta suosivat kivijalkamyymaloita
silloin, kun ovat epdavarmoja vaatteiden koosta. Haastateltavien mukaan kivijalkamyyma-
|6issa on mukava kdyda silloin, jos vaatteita halutaan sovittaa ennen ostopaatdksen te-
kemistd. Haastateltavat kertoivat myds, etta suosivat kivijalkamyymalita silloin, kun ha-
luavat tuotteen heti itselleen. He kertoivat myos, etta kivijalkamyymaldissa hutiostok-

silta voidaan valttya helpommin. Tama ilmenee aineistoesimerkissa.

“Yleensd md ostan liikkeestd sen takia, ettd sitten md saan sen heti ja sitten md
vield niinku voin kokeilla sitd ja md nden, ettd minkd laatuinen se on. Ldhinnd se
ettd niinku vdlttdisi hutiostoksia [...]” (H4, 27-v)

Kaytannollisyyden kulutusmaisemaan liittyva yleinen kdytdnté on se, etta vaatteet oste-
taan uutena. Tama kaytanto liittyy vahvasti helppouden seka laadukkuuden merkityksiin.
Useat haastateltavat kertoivat, ettd haluavat ostaa vaatteet mieluiten uutena sen takia,
ettd ei tarvitse kayttaa aikaa vaatteiden penkomiseen kirpputoreilta ja voidaan myds var-
mistua tuotteen laadusta helpommin. Haastateltavat kertoivat myds, etta uusien vaat-
teiden ostamisen helppoutta lisda se, ettd vaatteita on saatavilla useissa eri koissa. Tahan
kdytantoon liittyy vahvasti myos materiaalisuudet. Uusia vaatteita suositaan siitd syysta,
ettd ne eivat ole kuluneita, koska ovat uusia. Materiaalisuudet vaikuttavat merkittavasti
maiseman aktivoitumiseen, silla spesifit vaatetarpeet vaikuttavat siihen, astuuko kulut-
taja Kdytannollisyyden maisemaan ja erilaiset materiaalisuudet voivat saada aikaan eri-
laista kdytosta. Haastateltava 9 kertoo aineistoesimerkissa, ettd hanen mielesta vaattei-

den ostaminen uutena on helpompaa ja vaatteiden laadun voi varmistaa.

”[...] kun ostaa niin usein just uutena eikd niinku kdytettynd ainakin itse, niin taval-
laan varmaan just se helppous siind, ettd ei tarvitse penkoa ja etsid just jotain so-
pivaa ja sitten just noiden kokojen kanssa séédtdminen ja muu ja etté ndkee mis
kunnos vaatteet on ja tavallaan tietéd mitd saa ja sitten se on helppoa, ettd siks
itse kéddntyy siihen laiskuuden ja helppouden takia.” (H9, 25-v.)
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Kaytannollisyyden kulutusmaisemaa ei aktivoi sosiaaliset prosessit. Haastatteluissa ko-
rostettiin sitd, kun vaatteita ostetaan tarpeeseen, halutaan se hoitaa mieluiten yksin.
Myds tama liittyy helppouden ja ajan sdastamisen merkityksiin. Haastateltavat kertoivat,
etteivat halua esimerkiksi ystavaa odottamaan, kun vaatteita kdydaan sovittamassa.
Koska kyseessa on arkinen askare, on toivottavaa, etta asia saadaan hoidettua mahdolli-
simman sujuvasti. Haastateltava 8 kokee sddstavansa aikaa, kun tekee ostokset Kaytan-
noéllisyyden kulutusmaisemassa yksin. Myds muiden haastateltavien mukaan ostoksia
halutaan tehda yksin ja muiden seura saatetaan kokea jopa painostavana. Haastateltava
9 kertoo, etta Kaytannollisyyden kulutusmaisemassa vaatteiden ostaminen voi tuntua

jopa hermostuttavalta, jonka vuoksi hoitaa ostokset aina yksin.

“Mut joo en kylléd mitddn farkkuja Idihde ostaa kaverin kanssa, ettd ne mua alkaa
itteeki aina hermostuttaa. (H9, 25-v.)

“Aika usein meen mieluummin yksin vaan sen takia, ettd sédistéd aikaa ja ei jaksa
silleen niinku kdyttdd mitddn 3 tuntia pdivdstd siihen, ettd tieddtsé hengailee sielld
kaupassa ja sovittua ja jonottaa ja tdlleen niin mieluiten yksin nii sddstdd aikaa.
(H8, 26-v.)

Yksi Kaytannollisyyden kulutusmaisemaan liittyva piilevé merkitys on hinta-laatusuhde.
Haastateltavat kertoivat, ettd haluavat panostaa tuotteen laatuun ja pitkdikdisyyteen,
vaikka kustannus olisi suurempi. Toisaalta haastateltavat kertoivat myos, ettd kuluvissa
kdyttdvaatteissa kuten arkisissa t-paidoissa hinta on laatua merkittavampi tekija, koska
jokapaivaisessa kdytossa vaate kuluisi todenndkdisesti yhtda nopeasti riippumatta sen
hinnasta ja laadusta, koska vaate on kovassa kdytdssd. Haastateltava 7 kertoo hinta-laa-

tusuhteen merkityksesta aineistoesimerkissa.

”Esim jotku t-paidat itselld on ihan no just joku Uniqlon, mitd parikymmentd euroa
sielté maksaa perus t-paita [...] ja sitten H&M tai zarasta saattaa just joku muu-
tama t-paita 16ytyy, mutta ei oikein muuta niilté, kun sitten jossain neuleissa sun
muissa niin huomaa, ettd laatu on mun mielestd niinku paljon huonommat, et
niisté haluu maksaa enemmdn. Ku jotku t-paidat sitten on jotenkin sillee et, mie-
luummin kéyttdd sitd pari vuotta sitten heittéd roskin ja sit ostaa uuden, ettd sitten
kun ne on niinku véhdn niinku kdytetty loppuun.” (H7, 25-v.)
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Toinen Kaytanndllisyyden kulutusmaisemaa aktivoiva piilevd merkitys on vastuullisuus.
Vastuullisuus on nimenomaa piileva merkitys, koska laadukkaita vaatteita ei osteta sen
vuoksi, ettd ne olisivat vastuullisempia vaan siita syysta, etta ne kestaisivat pidempaan ja
parempikuntoisena. Kaytannollisyyden kulutusmaisemassa halutaan, etta vaatteet kes-
tavat pitkaan, ettei tuotteita tarvitse heti ostaa uudelleen. Vastuullisuus on laadukkaita
vaatteita ostaessa tuleva lis, joka on haastateltavien mukaan hyva asia, mutta ei kuiten-
kaan ratkaise heidan ostopdatdstaan. Esimerkiksi haastateltava 2 kertoo aineistoesimer-
kissa, etta hdnelle tuotteiden laatu on tarkeda, jotta tuote on pitkdikdinen. Han mainit-

see myos laadukkaiden tuotteiden olevan samalla myds vastuullisempia.

“Valitsen kalliimman vaihtoehdon, jos se on laadukkaampi niin sen takia vaan, ettd
se on kestdvdmpi ja sen takia ei tarvitse olla ostamassa uutta heti. Ja ihan niin kun
eettisesti ja ekologisesti nékékulmasta ajatellen ja ihan vaan sit viimeisend oman
laiskuudella, ettd nimenomaan ei tarvitse ostaa uutta vaan ostaa kerralla kunnolla
niin sitten se on hoidettu toivottavasti pitkéksikin aikaa.” (H2, 27-v.)

Kaytannollisyyden kulutusmaisema on hyva esimerkki siitd, miten kulutusmaisema muo-
dostuu nimenomaa kdytannollisyytta korostavien merkitysten, sosiaalisten prosessien,
paikkojen, tilanteiden, kadytantojen, piilevien merkitysten sekda materiaalisuuksien ris-
teyksessa (Syrjala ja muut, 2023). Kaytanndllisyyden kulutusmaisemassa merkitykset,
paikat, tilanteet seka kdytannot ovat hyvin paallekkaisia ja vaikuttavat toinen toisiinsa.
Kaytannollisyyden kulutusmaisema on ikdaan kuin kohta, jossa nama erilaiset kulutusta
aktivoivat tekijat kohtaavat. Kohtaamispaikalla kyseinen muodin kulutusmaisema muo-
dostuu ja se muuttuu aktiiviseksi, kun kuluttaja astuu siihen esimerkiksi merkitysten tai
tilanteiden johdattelemana. Ryhmadkeskusteluiden perusteella on tyypillista, etta kulut-
taja kdy Kaytannollisyyden kulutusmaisemassa ajoittain, mutta maisema ei pysy jatku-

vasti aktiivisena muodin kulutustilanteissa.
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4.1.5 Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema

Viides muodin kulutusmaisema on nimeltadn Emotionaalisten motiivien kulutusmai-
sema. Alla olevassa kuviossa 9 on esitetty Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema
visuaalisesti. Kuviosta kdy ilmi, ettda maisema aktivoituu pitkalti merkitysten seka piile-

vien merkitysten seurauksena.

Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema

Tilanteet: Tasapainottelu
merkitysten ja piilevien
merkitysten valilla

Negatiiviset merkitykset:
Katumus & syyllisyys

Piilevd merkitys: Negatiiviset merkitykset
Vastuullisuus & kdytannot: Vaatteiden
Positiiviset merkitys: Ilo, palauttaminen

Piileva

onnellisuus, palkitseminen, !
P merkitys: Raha

materialismi & nautinto

Negatiiviset merkitykset &
paikat: Pikamuoti liikkeet
yhdistyvat negatiivisiin
tunteisiin

Positiiviset merkitykset
& paikat: Vaatteiden
ostaminen ulkomailla

Kuvio 9. Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema.

Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema merkityksellistyy vahvasti tunteiden ympa-
rille ja kuluttaja astuu maisemaan kuluttaessaan muotia tunteiden vaikutuksesta. Tahan
maisemaan liittyvia positiivisia merkityksié ovat onnellisuus, palkitseminen, ilo, materia-
lismi sekd nautinto. Myds aikaisemmassa muodin kulutuksen tutkimuksessa nama tun-
teet on liitetty vahvasti muodin kuluttamiseen (McNeill & Venter, 2019). Haastateltavat
kertoivat tunteiden vaikuttavan usein muodin kuluttamiseen. Muodin kuluttamisella voi-
daan tavoitella hyvan olon tunnetta ja haastateltavat kertoivatkin materialismin toimivan
joskus kuluttamisen motiivina. Materiaalisuudet, kuten uudet vaatteet, liittyvat vahvasti
positiivisiin merkityksiin. Materialismi ja sen tuoma onnellisuus onkin merkittava tekija,
joka saa aikaan Emotionaalisten motiivien kulutusmaiseman aktivoitumisen, kuten haas-

tateltava 14 kertoo aineistoesimerkissa.
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”Kylld siind aika hyva fiilis tulee tai siis en md sitten tiedd, ettd onko tdd niinku tété
tdmmoistéd materialismi onnea tai siis materialismia. Tai siis onhan se, niin
onnellinen onnellinen olo [tulee] varsinkin, jos on joku joku, mitd on niinku pitkddn,
oikein pitkddn halunnut ja sitten sen saa ostettua niin kylld siité tulee niinku hyvd
fiilis [...].” (H14, 24-v.)

Usein tunteet ja niiden merkityksellistyminen saa kuluttajan astumaan Emotionaalisten
motiivien kulutusmaisemaan ennen muodin kuluttamista. Valilla tunteet kuitenkin saa-
vat aikaan sen, etta kuluttaja astuu kulutusmaisemaan vasta ostopaatoksen jalkeen, jol-
loin kuluttaja saattaa muuttaa toimintaansa. Aikaisemmassa muodin kulutuksen tutki-
muksessa pukeutuminen sekda muodin kulutus on liitetty vahvasti positiivisiin tunteisiin
kuten nautintoon, hyvanolon tunteeseen sekd onnistumiseen (Caballos & Bejarano,
2018; Haines & Lee, 2022) kuten tassakin tutkimuksessa on todettu, mutta tdman tutki-
muksen tulosten mukaan myds negatiivisia tunteita liittyy vahvasti Emotionaalisten mo-
tiivien kulutusmaisemaan. Kulutusmaisemassa negatiiviset tunteet merkityksellistyvdit
katumuksen seka syyllisyyden tunteiden ymparille. Useat haastateltavat liittivat ndihin
tunteisiin myods palauttamisen kdytannon. Eli katumuksen ja syyllisyyden tunteet koe-
taan niin vahvoina, etta tuote mieluummin palautetaan kuin pidetaan itsella. Aineistoesi-
merkissa haastateltava 13 kertoo ostamisesta tulevan hanelle niin voimakas syyllisyyden

tunne, ettd han ei voi pitaa tuotetta vaan se on ldhes pakko palauttaa.

”[...] mulla tulee viililld tosi syyllinen olo, jos mé ostan, vaikka jonkun topin, joka
maksaa paljon. Tai vaikka joku takki, joka maksaa tosi paljon niin mulla tulee aluksi
hyvd olo, mutta sitten mulla tulee ehkd semmoinen pieni katumus siitd, ettd sitten
md oon silleen, ettd md olisin voinut kéyttdd tdmdn rahan niin paljon johonkin jér-
kevdimpddin [...] Aika usein katumus voittaa ja siis tosi usein mun on pakko kéydd
palauttaa [ostettu vaate], koska mdé en niinku pysty eldmddn sen kanssa, etté joku
rdtti maksaa niin paljon [...] mé olisin voinut vaikka lahjoittaa ndmd rahat jollekin
rahattomille” (H13, 24-v.)

My®ds tassa kulutusmaisemassa vastuullisuus on piilevd merkitys. Haastateltavat kertoi-
vat, ettd saattavat kokea huonoa omatuntoa ostaessaan esimerkiksi pikamuotia. Haas-
tateltavat myos kertoivat, etta kun he ostavat laadukkaita vaatteita, ostoon liittyva syyl-

lisyyden tunne ei ole niin vahva. Taman lisaksi negatiivisten tunteiden muodostumiseen
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vaikuttaa se, meneekd vaatteista rahaa hyvaan tarkoitukseen. Mikali osa tuotteen hin-
nasta kdytetdaan hyvaan tarkoitukseen, ei syyllisyyden tunne ole niin merkittava ja os-
tosta saattaa muodostua jopa positiivisia tunteita. Myos aikaisemmassa muodin kulu-
tuksen tutkimuksessa on todettu, ettd vastuullisia muodin kulutuspadatoksia tehdessa
kuluttaja voi nauttia muodin kuluttamiseen liittyvista onnellisista tunteista, koska syylli-
syyden tunteet eivat liity niin vahvasti vastuullisiin kulutuspaatoksiin (Lundbald ja Da-
vies, 2016). Esimerkiksi haastateltava 14 kertoo aineistoesimerkissa nauttivansa suo-

malaisten tuotteiden ostamisesta, koska tietda tukevansa suomalaista yrittajyytta.

“Musta tuntuu just, ettd jos [...] tietdd ettd on vaikka jotain suomalaista tai just
joku pienyrittdjd tai tdmméinen tai [...] ihan vaan ettd jos ostaisi jonkun Haltin,
vaikka takin niin musta tuntuu, [...] ettd sitten tukee niinku suomalaista yrittdmistd
niin sitten ehkd siité tulee myds enemmdn silleen, ettd no niin ettd jes, hyva fiilis.”
(H14, 24-v.)

Toinen Emotionaalisten motiivien kulutusmaisemaan liittyva piilevd merkitys on raha.
Mitd enemman tuotteella on hintaa, sitd enemman tunteet vaikuttavat ostoon. Haasta-
teltavat kertoivat, etta tunteet eivat juuri vaikuta kulutuspaatosten tekemiseen, mikali
kyseessa on halpa tuote. Jos kyseessa kuitenkin on hintavampi tuote, tulee kulutuspaa-
toksen tekemisestd vaikeampaa ja kuluttaja joutuu pohtimaan pdatéstaan huomatta-
vasti tarkemmin, kuten haastateltava 4 kertoo aineistoesimerkissa. Raha on nimenomaa
piileva merkitys, silla se vaikuttaa ostopadtoksiin tunteiden taustalla ja epavarmuutta ai-

heuttaa esimerkiksi vaatteen tarpeellisuus.

“Etenkin just ettd jos se on vaikka joku arvokkaampi juttu niin sitten saattaa joten-
kin véihén mietityttdd ja silleen aika klassinen on niinku téé ostodarra. [...] no kylld
vdlillé mé oon vaikka palauttanut sitten jotain vaatteita, etté jos mé oon ollut sil-
leen, ettd okei mé en niinku oikeasti tarvitsen téitd tai ei tdd ole sellainen mitd md
niinku ajattelin siellé kaupassa.” (H4, 27-v.)

Tilanteet, joissa Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema aktivoituu, liittyvat vahvasti

sithen, kun maiseman merkitykset seka piilevat merkitykset kohtaavat. Toisin sanoen ku-
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luttaja astuu maisemaan, kun han joutuu tasapainottelemaan nimenomaa onnellisuu-
den seka syyllisyyden vadlilld ja pohtimaan, onko kulutuksessa tarkeinta esimerkiksi itselle
tuleva hyva olo, tuotteen hinta, vastuullisuus vai laatu. Emotionaalisten motiivien kulu-
tusmaiseman tilanteissa kuluttaja saattaa joutua tekemaan kompromisseja merkitysten
eli omien tunteidensa seka piilevien merkitysten valilla. Jos sopivaa kompromissia ei
saada aikaan, saattaa lopputulema olla muodin kuluttamattomuus. Aineistoesimerkissa
haastateltava 12 kertoo, ettei ole padssyt sopivaan kompromissiin merkitysten ja piile-

vien merkitysten valilla, jonka seurauksena on kuluttamattomuus.

“[...] Vdlilld voi olla, etté se on tosi hyvé [ostos] ja on silleen, ettd jes money well
spent, ettd téd oli vortti ja no siitdhdn tulee hyvad fiilis toki. Mutta sitten ei se aina
vdlttdmdttéd ole napakymppi, jos sattuu ostaa jotain kallimpaa. No sitten se ketut-
taa astetta enemmidin. [...] tunteet sité vaatekappaletta kohtaa tavallaan nousee
sen niinku sen niinku rahallisen arvon myétd, ettd sitten md joko vihaan sitd
enemmdn tai tykkdd siitd tosi paljon enemmdn.” (H9, 25-v.)

”[...] md nyt oon pari talvea yrittényt etsid siis mustaa villakangastakkia, mikd olis
oikeastivillaa ja nehdn maksaa siis ihan sikana niin en ole raskinut ostaa vielédkédén
ja sitten samaan aikaan aina kun mdé kéytén sité mun akryyli villakangastakkii ja
niinku jéddyn tuonne ulos niin kylléhdn se niinku kyrsii, etté veikkaa, ettd siind koh-
taa jos ja kun I6yddn sopivan, miké olisi niinku oikeasti laadukas ja hyvdd materi-
aalia niin oon siiné kohtaa kiitollinen ja onnellinen ja ei niinku varmasti sitten ehkd
ole mennyt ne rahat hukkaan.” (H12, 24-v.)

Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema on Oman identiteetin kulutusmaiseman
lailla hieman abstraktimpi ja siind vahvemmassa roolissa ovat merkitykset seka piilevat
merkitykset. Tutkimusten tulosten mukaan voidaan kuitenkin todeta, ettd positiiviset
tunteet vaikuttavat ostopdatoksiin erityisesti ulkomailla. Haastateltavan 9 mukaan ulko-
maanmatkat ovat paikkoja, joissa erityisesti positiiviset tunteet aktivoivat ostokadyttayty-
mistd. Useat haastateltavat kertoivat, ettd saattavat ulkomailla ostaa huomattavasti
enemman uusia vaatteita, kuin mita he tavallisesti ostavat Suomessa. Muodin kuluttami-
nen koetaan positiivisemmaksi, koska ulkomailla saattaa olla erilaisia tuotteita kuin Suo-
messa ja valikoima on haastateltavien mukaan laajempi ja kattavampi. Tata haastateltava
9 myos painottaa aineistoesimerkissa. Haastateltavat kertoivat, ettd ulkomailla he saat-

tavat ostaa vaatteita ostamisen ilosta ja maiseman aktivoitumiseen vahvasti vaikuttava
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katumuksen tunne ei vaikuta samalla tavalla, koska Suomeen palattua tuotetta ei voi

enaa palauttaa.

”[...] tulee ostettua eniten jostain, jos on jossain ulkomailla reissussa niin sielld on
jotenkin hauskempi ostaa, kun sd ajattelet, etté sité ei saa Suomesta ja se tuote
on viéhéd semmonen rarempi [...] Sitten niinku usein ulkomail on véhdn erilainen
tarjonta just ja voi I6ytdd jotain kiinnostavaa ja sitten on véhédn semmoinen loma-
moodi, ettd no hei md oon lomalla niin voi véhdn sillee tota noin niin tehdé muka-
vasti itselleen ja ostaa tai jotain.” (H9, 25-v.)

Negatiiviset tunteet liittyvdt enemman tarpeettomiin ostoksiin seka erityisesti pika-
muotiliikkeista tehtyihin ostoksiin. Vaikka kuluttaja saattaa tehda ostoksen pikamuotiliik-
keestd, on haastateltavien mukaan todenndkoisempaa, ettd ostoksesta muodostuu ka-
tumus. My0s tdassa huomataan, etta vaikka negatiiviset tunteet voidaan yhdistaa pika-
muotiliikkeeseen eli spesifiin paikkaan, johtuvat tunteet nimenomaa niista merkityksista
ja piilevista merkityksistd, joita kuluttaja kokee ja pikamuotiliike paikkana aktivoi. Tama
korostaa Syrjalan ja muiden (2023) ajatusta siitd, ettd kulutusmaisema muodostumiseen
vaikuttaa monta eri asiaa ja joissain tapauksissa maiseman muodostuminen on hyvin

monen erilaisen tekijan risteyskohta.

[...] md en niinku pysty eldé sen kanssa ja sitten mé kdyn palauttaa sen, koska md
uskon myds, ettd jos md ostan, vaikka jostain Zarasta niin se rahahan ei mene
mihinkddn hirveén hyvddn, niin sitten jotenkin mulla sitten siitd tulee semmoinen
(katumus). (H13, 24-v.)

Tassa kulutusmaisemassa voidaan myds hyvin ndhda kuluttajien ristiriitaisuus, joka selit-
taa sitd, miksi kuluttajan on valilla vaikea toimia yhtendisesti arvojensa kanssa. Kuten
kulttuurisessa kuluttajateoriassa todetaan, kuluttajan kokemukset eivat ole yksiselittei-
sid eivatka rationaalisia ja kuluttaja voi hyodyntaa kulutusta kokeakseen myds arkiela-
mastaan poikkeavia todellisuuksia (Arnould & Thompson, 2005; Joy & Li, 2012). Emotio-
naaliset motiivit voivat ndin ollen olla hyvinkin ristiriitaisia ja saada aikaan erilaista kdy-
tosta erilaisissa tilanteissa. Vaikka tuote olisi hintavampi ja laadukkaampi, saattaa kulut-
tamiseen liittyd negatiivisia tunteita nimenomaa korkeamman hinnan vuoksi. Pdinvastai-

sesti, negatiivisia tunteita saattaa muodostua juuri siitd syysta, etta tuote ei ole tarpeeksi
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laadukas, vaikka hinta olisikin matala ja tuote itsessdan seka sen ostaminen tuottaisi ku-
luttajalle onnellisuutta. Vaikka kuluttaja tiedostaa, etta tuotteen vastuullisuus ei ole pa-
ras mahdollinen tai tuote ei valttamatta ole kaikista tarpeellisin, saattaa kuluttaja silti
ostaa sen tavoitellessaan materialismista tulevaa hyvan olon tunnetta. Tama puoltaa sita,
ettd kulttuurisen kuluttajateorian mukaan kuluttajaa on hyvin vaikea asettaa pysyvaan
segmenttiin, koska kdytds voi muuttua painvastaiseksi esimerkiksi heti kulutustilanteen
jalkeen. Kulttuurinen kuluttajateoria tunnistaakin, etta kuluttajat voivat kokea hyvin eri-
laisia merkityksia tuotteelle kulutustilanteen mukaan (Ahuvia ja muut, 2006), jota Emo-

tionaalisten motiivien kulutusmaisema vahvistaa.

4.2 Muodin kulutuksen merkityksellistyminen z-sukupolvelle

Z-sukupolven muodin kulutus merkityksellistyy pitkalti muodin kulutusmaisemien ympa-
rille. Tutkimuksen tulosten mukaan kuluttajille on erityisen tarkeda, etta he saavat tuoda
esiin omaa identiteettiadn pukeutumisen avulla. Muodin kulutus seka pukeutuminen
koetaan vahvasti merkitykselliseksi itseilmaisun seka luovuuden keinoksi. Lisaksi muodin
kulutuksessa on merkityksellista muotituotteiden kaytanndllisyys, laatu, ajattomuus
seka monikdyttoisyys. Lisaksi tarkeda on, etta vaatteet koetaan sopivaksi omaan tyyliin
samalla erottautuen massasta. Muodin kulutuksessa erittdin merkityksellista on myos se,
ettd kuluttajalla on hyva ja itsevarma olo kuluttamissaan vaatteissa. Vaikka trendikkyytta
ei varsinaisesti tavoitella, haluavat z-sukupolven kuluttajat, ettd vaatteet ovat heille mie-
leisid seka omasta mielesta hienoja. Myds vaatteiden mukavuus vaikuttaa muodin kulu-
tuksen merkityksellistymiseen. Muodin kulutus kuitenkin merkityksellistyy vahvasti sen
ympdrille, ettd vaatteita ei haluta ostaa turhaan. Kuluttajat pyrkivat kuluttamaan harki-
tummin ja vaatteita ostetaan vain tarpeeseen. Jos vaatetta ei tarvita useasti on vaatteen
lainaaminen parempi vaihtoehto kuin sen ostaminen. Merkityksellista on myds tuotteen
hinta seka vastuullisuus. Vastuullisuus seka raha merkityksellistyvat z-sukupolven kulut-
tajille usein valillisesti, toisen merkityksen seurauksena, mutta joissain muodin kulutus-

maisemissa ne ovat suoraan maisemaa aktivoivia tekijoita.
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Alla olevassa taulukossa 4 havainnollistetaan muodin kulutukseen liittyvien merkitysten
paallekkadisyytta, ja sitda miten samankaltaiset merkitykset aktivoivat eri muodin kulutus-
maisemia. Taulukossa on esitelty ne muodin kulutusmaisemat, joissa on rahaan seka vas-
tuullisuuteen liittyvia merkityksia seka piilevia merkityksia. Rahaan seka vastuullisuuteen
liittyvia merkityksia seka piilevia merkityksia ilmeni kaikissa muissa muodin kulutusmai-
semissa paitsi Oman identiteetin kulutusmaisemassa. Vaikka raha ja vastuullisuus ilme-
nivat useassa maisemissa, aktivoivat ne erilaisia tilanteita tai kdytantoja kussakin maise-
massa. Taulukossa on havainnollistettu kunkin maiseman rahan seka vastuullisuuden

kontekstisidonnaisuus.

Taulukko 4. Muodin kulutusmaisemien paallekkdiset merkitykset.

MUODIN KULUTUS- MERKITYS PIILEVA KONTEKSTISIDON-
MAISEMA MERKITYS NAISUUS
Kuluttamattomuuden Viltetdan turhaa kulutta- | Vastuullisuus Vastuullisuus ja rahan
maisema mista seka rahan ; saastaminen liittyy vah-
sddstdminen vasti lainaamisen ja kor-
jaamisen kaytantoéihin.
Second hand -kulutus- | Hienon vaatekappaleen | — Intuitiivinen  ostosten
maisema |6ytaminen, raha ja vas- tekeminen kirpputo-
tuullisuus reilla ilman spesifid tar-
vetta, mutta samalla
vaatteet ovat edullisem-
pia sekd vastuullisem-
pia.
Kaytannollisyyden kulu- : Monikayttoisyys, laatu, | Vastuullisuus Arkisten vaatteiden os-
tusmaisema ajattomuus, helppous ja | sekd hinta-laa- . taminen uutena. Panos-
ajan sadstaminen tusuhde tetaan laatuun pitkaikai-

Emotionaalisten motii-
vien kulutusmaisema

llo, onnellisuus, palkitse-
minen, nautinto, materia-
lismi, katumus ja syylli-

SYyys

Raha seka vas-
tuullisuus

syyden vuoksi, jolloin
tuote on usein laaduk-
kaampi, mutta hinta-
vampi. Helposti kulu-
vissa tuotteissa laadusta
ja hinnasta tingitaan,
jolloin vastuullisuus kar-
sii.

Tasapainottelu tuotteen
vastuullisuuden, tuntei-
den ja hinnan valilla.
Vaatteen vastuullisuus
vahentda  syyllisyytta,
mutta tuotteen hinta ja
vastuuttomuus lisaa
sita.
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Tutkimusten tulosten mukaan muodin kulutuksessa on tapahtunut muutoksia suhteessa
muodin kulutukseen liittyvaan aikaisempaan tutkimukseen. Aikaisemmassa muodin ku-
lutuksen tutkimuksessa on todettu, ettd muun muassa ulkonakdpaineet, joukkoon kuu-
lumisen tarve seka sosiaaliset normit vaikuttavat merkittavasti muodin kulutukseen (Ca-
ballos & Bejarano, 2018; McNeill & Moore, 2015). Taman tutkimuksen tulokset kuitenkin
osoittavat, etta nykydan tarkedampaa on omien mielipiteiden seuraaminen seka se, etta
itselld on hyva olla valituissa vaatteissa. My6s haastateltavat itse tiedostivat sen, etta
ovat ennen saattaneet pukeutua tietylld tavalla kuuluakseen joukkoon, mutta nykyaan
seuraavat vahvemmin omaa mielipidettd, kuten haastateltava 9 kertoo aineistoesimer-

kissa.

“Ehkd ehkd joskus junnumpana on ollut enemmdén semmoista, etté se on véhén
sellainen, ettd ettd niinku koittaa jotenkin véhén niinku luoda vaikutusta muihin tai
jotain jotain semmoista kdyttdd jotain hype vaatteita tai jotain ettd jengi olis sillee
et nice, mutta nykyddn se on enemmdn vaan silleen niinku ndyttdd siistiltd ja silleen
on omasta mielestd hyvd.” (H9, 25-v.)

Aikaisemmassa muodin kulutuksen tutkimuksessa on myos todettu, ettad z-sukupolvi on
nahty suunnanndyttdjan kohti vastuullisempaa vaatteiden kulutusta (Gurova, 2024; Sire-
gar ja muut, 2023). Siitd huolimatta ristiriitaa on herattanyt se, etta z-sukupolvi on ollut
yksi eniten vaatteita kuluttavista ikdaryhmista (Gupta & Gentry, 2018; Gurova, 2024). Tut-
kimuksen tulokset kuitenkin osoittavat, ettd z-sukupolven muodin kulutuksessa on ta-
pahtunut muutoksia. Ldhes jokainen tutkimuksen haastateltava kertoi vahentaneensa
omaa muodin kulutustaan merkittavasti viimeisten vuosien aikana. Haastateltavat myos
painottivat, ettd vaatteiden kulutus on nykydan huomattavasti harkitumpaa ja hutiostok-
sia pyritdan valttamaan. Joskus vaatteita valitaan myds niiden vastuullisuuden perus-
teella. Tdma puoltaa sita, etta z-sukupolvi voisi toimia suunnanndyttdjana kohti vastuul-

lisempaa muodin kulutusta.

“Mutta kylld huomaa, ettd ostaa nykyddn paljon vihemmdn vaatteita kuin mité
vaikka esimerkiksi lukiossa tai ihan vaikka pari vuotta sitten muutenkin.” (H11, 24-
V.)
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Huomion arvoista z-sukupolven muodin kulutuksessa on myds rahan vaikutus kulutuk-
seen. Vastuullisuuden lisdksi myds raha on monessa maisemassa merkitys tai piileva
merkitys ja se vaikuttaa paljon z-sukupolven kuluttamiseen. Kuluttajat usein tasapainot-
televat rahan ja vastuullisuuden sopivan suhteen |oytamiseksi. Valilla esimerkiksi vas-
tuullisuus painaa vaakakupissa, mutta rahalliset rajoitteet estavat tdysin arvojen ja
omien halujen mukaisen kuluttamisen. Kuten haastateltava 13 kertoo aineistoesimer-
kissa, nykyisessa eldamantilanteessa raha rajoittaa kuluttamista merkittavasti, jonka

vuoksi aina ei voida tehda vastuullisia kulutuspaatoksia, vaikka sellaisia haluttaisiin tehda.

”[...] totta kai aina haluaisi valita sen kallimman ja vastuullisemman, mutta musta
tuntuu, ettd aina eldiméntilanne ei vaan niinku anna mahdollisuutta siihen. Jos
kyse on jostain yhestd valinnasta, niin sitten joo, md valitsisin sen niiku kotimaisen
ja kallimman, mutta sitten jos pitdisi tehdd useampi tommoinen pddtés, niin sitten
md en pystyisi aina valita kallimpaa tai parempaa, koska se kustantaisi aika paljon.
[...] Kylld se [raha] on aika iso tekijé tdssd eldmdnvaiheessa.” (H13, 24-v.)

Muodin kulutusta aktivoivat useat erilaiset asiat, mutta monet asiat kuten raha seka ela-
mantilanne saattavat myds rajoittaa muodin kulutusta. Tulokset osoittavat, ettd muodin
kulutuksessa on tapahtunut jo nyt muutoksia suhteessa aikaisempaan muodin kulutuk-
sen tutkimukseen. On myds todenndkdistd, ettd z-sukupolven muodin kulutus tulee

muuttumaan tulevaisuudessa esimerkiksi eldmantilanteen muutosten myéta.

4.2.1 Muodin kulutusmaisemiin perustuva segmentointi

Muodin kulutusmaisemiin perustuvassa segmentoinnissa erityisen tarkeda on se, etta
kuluttajia ei aseteta segmentteihin perustuen heidan demografisiin piirteisiin tai esimer-
kiksi arvoihin. Segmentoinnissa tulee ottaa huomioon kuluttajan ristiriitaisuus, erilaisen
merkitysten aktivoituminen seka kuluttajan tasapainottelu merkitysten ja piilevien mer-
kitysten valilla. Yksittdista kuluttajaa on siis haastavaa asettaa pysyvaan segmenttiin,
koska monen eri asian summa vaikuttaa siihen, minkalaisen kulutuspaatéksen kuluttaja
tekee. Kuluttaja voi samanaikaisesti ajatella olevansa esimerkiksi vastuullinen ja tehda

vastuullisia kulutuspaatoksia, mutta toisaalta kuluttaa toisin samassa hetkessa erilaisten
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merkitysten johdattelemana. Voidaankin todeta, etta vaikka kuluttajan toiminta voisi vai-
kuttaa paallepdin arvojen vastaiselta, saattavat nama arvot kuitenkin olla osana kulutta-

jan kulutuspaatoksia.

Tama puoltaa kulttuurisen kuluttajateorian ajatusta siitd, etta kuluttajaa on haastavaa
asettaa pysyvadan segmenttiin, silla kuluttajan toiminta ei aina ole sitd, miltd se saattaa
vaikuttaa eika se ole aina johdonmukaista kuluttajan pdaltapain havaittavien arvojen tai
ominaisuuksien kanssa. Tutkimuksen tulokset siis vahvistavat Ardouldin ja Thompsonin
(2018, s. 4) ajatusta siita, ettd se mita kuluttaja uskoo ja tekee, muokkaa jatkuvasti kulut-
tajakulttuuria eivatka esimerkiksi luonteenpiirteet ja arvot yksinomaa muovaa kuluttajan
kulutustottumuksia. Lisaksi tulokset vahvistavat, etta kuluttajat saattavat liittaa erilaisia
merkityksia samoille tuotteille tilanteen mukaan (Ahuvia ja muut, 2006). Nama kulutta-
jien ristiriitaisuudet vahvistavat ajatusta siitd, etta kuluttajien kuluttaminen on hyvin mo-
nimuotoista sekd monimutkaista, jonka vuoksi muodinkulutusmaisemiin perustuva seg-
mentointi on ymmartavdisempi ja realistisempi keino muodin kuluttajien segmentoin-

nille.

Muodin kulutusmaisemiin perustuvassa segmentoinnissa tarkedaa on myos se, ettd muo-
din kulutusmaisemat ovat hailyvaisia. Ne muodostuvat tilanteiden, paikkojen, merkitys-
ten, piilevien merkitysten, kdytantdjen seka sosiaalisten prosessien risteyksessa (Syrjala
ja muut, 2023), mutta maiseman syntymiseen ja aktivoitumiseen ei aina tarvita kaikkia
naistd ominaisuuksista. Kuluttaja saattaa astua maisemaan esimerkiksi yksittdisen mer-
kityksen tai tilanteen johdattelemana ja poistua maisemasta heti, jolloin maisema jalleen
passivoituu. Toisin sanoen kuluttaja ei pysy ikuisesti vain yhdessa muodin kulutusmaise-
massa vaan saattaa olla useassa maisemassa samanaikaisesti, mutta seuraavassa het-
kessa kuluttaja ei valttamatta ole yhdessakadan maisemassa. Muodin kulutusmaisemissa
olevat kuluttajat saattavat olla keskendan hyvinkin erilaisia henkil6ita, mutta silti he saat-
tavat olla samassa maisemassa samalla hetkelld. Myos nama tekijat puoltavat sita, etta

kuluttajaa ei voida pysyvasti sulkea yhteen segmenttiin ulkoisten piirteiden perusteella.
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Muodin kulutusmaisemiin perustuvassa segmentoinnissa otetaankin huomioon kulutta-
jan toiminta ja ajatukset suhteessa muodin kulutusmaiseman muodostumiseen vaikut-
taviin tekijoihin. Tarkeda on myos se, etta yhta kuluttajaa ei lukita yhteen muodin kulu-
tusmaisemaan vaan huomioidaan maisemien pysymattomyys seka kuluttajien mahdolli-
suus hyppia eri maisemien valilla esimerkiksi merkitysten, tilanteiden tai kdytantdjen

johdattelemana samalla aktivoiden ja passivoiden muodin kulutusmaisemia.

4.2.2 Muodin kulutusmaisemiin perustuvan segmentoinnin haasteita

Muodin kulutusmaisemiin perustuvassa segmentoinnissa on myds haasteita. Vaikka
muodin kulutusmaisemiin perustuva segmentointi on huomattavasti ymmartavadisempi
kuluttajan ristiriitaisuutta ja kuluttamisen monimuotoisuutta kohtaan, voi nimenomaa
muodin kulutusmaisemien hailyvyys olla haastavaa. Markkinoijan ndakoékulmasta seg-
menttien hahmottaminen voi olla vaativaa, mikali taustalla olevaa teoriaa ei ymmarreta.
Keskeistda on, ettda muodin kulutusmaisemiin perustuvassa segmentoinnissa jaotellaan

ihmisten sijaan erilaisia kulutusta aktivoivia kulttuurisia tekijoita (Syrjala ja muut, 2023).

Muodin kulutusmaisemiin perustuvassa segmentoinnissa haasteita voi hailyvyyden li-
saksi luoda maisemien abstrakti luonne. Kuten taman tutkimuksen tulokset seka aikai-
sempi kulutusmaisemiin liittyva teoria osoittavat, muodin kulutusmaisemat syntyvat
monen erilaisen tekijan risteyskohdassa. Tutkimuksen tulokset osoittavat myés, etta ku-
luttajat voivat kokea esimerkiksi samankaltaisia piilevia merkityksida, mutta siita huoli-
matta nama piilevat merkitykset saattavat aktivoida eri muodin kulutusmaisemia. Haas-
teita voi siis luoda se, etta kuluttaja voi olla useassa maisemassa yhta aikaa samankal-
taisten merkitysten johdattelemana ja maisemat voivat muistuttaa toisiaan. Voi siis olla
hankalaa tunnistaa, missa maisemassa kuluttaja on kullakin hetkelld aktiivisesti osalli-
sena. Siitd huolimatta, ettd kulutusmaisemat jattavat tilaa tulkinnanvaraisuudelle seka
ristiriitaisuudelle, antavat ne kuitenkin realistisemman kuvan muodinkuluttajista seka
muodin kuluttamiseen vaikuttavista tekijoista ja luovat ndin olleen luotettavamman poh-

jan segmentoinnille.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen johtopdatokset ja tarkastellaan tutkimuksen keskei-
sempia tuloksia vastaamalla tutkimuksen tarkoitukseen kolmen tavoitteen avulla. Taman
jalkeen esitelladn tutkimuksen liikejohdolliset kehitysehdotukset. Lopuksi tarkastellaan

tutkimuksen rajoitteita sekda ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa ymmarrys siitd, miten muodin kuluttaminen
merkityksellistyy z-sukupolven kuluttajille. Tarkoituksena oli tarkastella minkalaisia mer-
kityksia z-sukupolven kuluttajat liittdvat muodin kulutukseen, sekd miten nama merki-
tykset ohjaavat muodin kuluttamista erilaisissa tilanteissa. Tarkoitukseen pyrittiin vas-

taamaan kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite oli rakentaa teoreettinen viitekehys muodin kulutus-
maisemien muodostumisesta kulttuurisen kuluttajateorian nakdkulmasta. Tavoitetta Ia-
hestyttiin perehtymalla ensin kulttuurisen kuluttajateorian perusoletuksiin seka ajatuk-
seen siitd, etta kuluttajat ovat ristiriitaisia yksil6ita, jotka toiminnallaan jatkuvasti muo-
vaavat kuluttajakulttuureita (Cova & Shankar, 2020, s. 211; Arnould & Thompson, 2018,
s. 4). Taman jalkeen perehdyttiin perinteisen segmentoinnin haasteisiin seka kulttuuri-
sen kuluttajateorian tarjoamiin vaihtoehtoisiin segmentointikeinoihin kuten heimomark-
kinointiin seka kulutusmaisemiin. Kulttuurisen kuluttajateorian luoman ymmarryksen
avulla tarkasteltiin muodin kuluttamiseen liittyvaa aikaisempaa kirjallisuutta, kuten esi-
merkiksi muodin kulutuksen taustalla olevia merkityksia seka muodin kuluttajien perin-
teistd segmentointia. Lopuksi muodostettiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio

3), jossa havainnollistetaan, miten muodin kulutusmaisema muodostuu.

Muodin kulutusmaisema muodostuu merkitysten, piilevien merkitysten, kaytantojen,

paikkojen, sosiaalisten prosessien, tilanteiden sekda materiaalisuuksien risteyskohdassa
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(Syrjala ja muut, 2023). Oleellista muodin kulutusmaisemissa on, ettd ne aktivoituvat ja
passivoituvat kuluttajien liikkuessa maisemien valilla ja kuluttaja voi olla osallisena yh-
dessa tai useammassa maisemassa yhtdaikaisesti esimerkiksi merkitysten johdattele-
mana. Vaihtoehtoisesti kuluttajan ei tarvitse olla aktiivisesti osallisena yhdessakdaan mai-
semassa. Muodin kulutusmaisemissa voi olla monenlaisia kuluttajia riippumatta heidan
demografisista piirteistaan tai esimerkiksi kulutustottumuksistaan. Muodin kulutusmai-
semiin perustuvassa segmentoinnissa keskeista ovat kuluttajien sijaan ne kulttuurisesti
tuotetut luokittelut, jotka aktivoivat muodin kulutusmaisemia ja saavat kuluttajat astu-

maan niihin. (Cova & Shankar, 2020, s.211; Mitchell & Imrie, 2011; Syrjala ja muut, 2023.)

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli rakentaa kulttuurisen kuluttajateorian mukaisiin ku-
lutusmaisemiin perustuva segmentointi z-sukupolven muodin kuluttajista. Toiseen ta-
voitteeseen vastattiin laadullisen fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen avulla,
jonka aineisto kerattiin ryhmakeskusteluiden avulla. Ryhmakeskusteluihin osallistuin 14
z-sukupolven muodin kuluttajaa. Ryhmakeskusteluissa hyddynnettiin ennalta suunnitel-
tua puolistrukturoitua haastattelurunkoa. Ryhmakeskusteluiden alussa kaytiin [api avoi-
mien kysymysten avulla ne kulttuurisesti tuotetut luokittelut, jotka aktivoivat muodin
kulutusmaisemia. Taman jalkeen ryhmakeskusteluissa hyddynnettiin eldytymismenetel-
maa, jonka avulla pyrittiin padsemaan kiinni niihin syvallisiin merkityksiin, joita kuluttajat
eivat valttamatta tiedosta muodin kulutuksessaan. Ryhmakeskusteluaineiston perus-
teella muodostettiin viisi muodin kulutusmaisemiin perustuvaa segmenttia, jotka ovat
Oman identiteetin kulutusmaisema, Kuluttamattomuuden maisema, Second hand -kulu-
tusmaisema, Kdytdnnéllisyyden kulutusmaisema seka Emotionaalisten motiivien kulu-

tusmaisema.

Tuloksissa korostui muodin kulutuksen monimuotoisuus seka se, miten kuluttajat voivat
kuluttaa muotia usealla eri tavalla ja olla osallisena monessa maisemassa yhtaaikaisesti
esimerkiksi merkitysten, tilanteiden tai kdytantdjen johdattelemana. Keskeista oli myos

se, miten kuluttajat voivat aktivoida eri maisemia samankaltaisilla merkityksilla. Esimer-
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kiksi vastuullisuus ja raha olivat useita maisemia aktivoivia merkityksia tai piilevia merki-
tyksia. Tuloksissa korostui myds se, miten kuluttajat saattoivat yhden maiseman sisalla
liittaa esimerkiksi erilaisia kdytantoja tiettyihin tilanteisiin tai paikkoihin. Kuluttajilla voi
siis olla esimerkiksi useita erilaisia kdytantdja yhden maiseman sisalla, jotka liittyvat tiet-
tyyn maisemaa aktivoivaan tilanteeseen. Tama korostaa sitd, miten muodin kulutusmai-
semat ovat nimenomaa kulttuurisesti tuotettujen luokitteluiden risteyskohtia ja miten
monimuotoista kuluttaminen todellisuudessa on. Toisaalta tulokset osoittivat myos, etta
kuluttaja voi asua tiettyyn muodin kulutusmaisemaan jopa yhden yksittdisen merkityk-
sen johdattelemana eikda maiseman aktivoitumiseen tarvita aina kaikkia sita aktivoivia

tekijoita.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli tunnistaa, minkalaisia merkityksia z-sukupolven
kuluttajat liittavat muodin kuluttamiseen eri kulutusmaisemien segmenteissa. Tavoitetta
ratkaistaessa analysoitiin tutkimuksen tuloksia ja tunnistettiin kuhunkin maisemaan lii-
tettyja merkityksia. Tutkimusten tulosten mukaan Oman identiteetin kulutusmaisema
merkityksellistyy vahvasti nimensa mukaisesti kuluttajien yksilollisen identiteetin ja tyy-
lin ymparille. Maisemassa kuluttajille tarkeda on itsensa ilmaiseminen muodin avulla
seka itsevarmuuden ja itseluottamuksen parantaminen. Oman identiteetin kulutusmai-
semassa merkityksellista on se, etta kuluttaja saa pukeutumisen avulla rakentaa ja tuoda
esiin omaa identiteettidan. Maisemassa joukkoon kuuluminen on piileva merkitys, joka
saattaa vaikuttaa pukeutumisen taustalla, mutta ei kuitenkaan ole pukeutumiseen aktii-

visesti vaikuttava tekija.

Tutkimusten tulosten mukaan Kuluttamattomuuden maisemaa aktivoiva merkitys on ku-
luttajien tarve valttaa turhaa kuluttamista. Maisemassa kuluttajat siis haluavat valttaa
turhaa kuluttamista seka sellaisten vaatteiden ostamista, joille heillda on vain harvoin
kdyttda. Tassa maisemassa piilevia merkityksia ovat rahan saastaminen seka vastuulli-
suus. Ne liittyvat vahvasti maisemaan, mutta eivat ole paallimmaisia merkityksid, jotka

aktivoivat maisemaa. Rahan sdastamisen ja vastuullisuuden piilevat merkitykset ovat
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ikdan kuin seurauksia, jotka kuluttaja saa liittyessadan maisemaan. Second hand -kulutus-
maiseman keskeisin merkitys on hienon vaatekappaleen I6ytaminen. Kuluttaessaan se-
cond hand -muotia, kuluttajat voivat |0ytdaa hienoja vaatekappaleita, jotka sopivat heidan
tyyleihinsa, mutta samalla erottuvat sen hetkisista muotitrendeista. Taman lisdksi Se-
cond hand -kulutusmaiseman keskeisia merkityksia ovat raha ja vastuullisuus. Sen lisaksi,
ettd kdytetyista vaatteista voi 16ytaa omaan tyyliin sopivia ainutlaatuisempia vaatekap-

paleita ovat kdytetyt vaatteet myods edullisempia seka vastuullisempia.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta Kdytdnndllisyyden kulutusmaiseman keskeisempia
merkityksia ovat vaatteiden monikayttoisyys, laatu seka ajattomuus. Kuluttajille on tar-
kedd, ettd vaatteet ovat pitkdikaisia eli ne pysyvat hyvakuntoisina seka erilaisista tren-
deista huolimatta pitkaan kayttokelpoisina. Lisdksi tarkeda on, ettd vaatetta ei osteta vain
yhta kayttotarkoitusta varten, vaan vaatteiden tulee olla monikayttdisia — useisiin tilan-
teisiin sopivia. Kaytannollisyyden kulutusmaiseman keskeisia merkityksia ovat myos
helppous ja ajan sdadstaminen. Tassa maisemassa kuluttajat eivat halua kayttaa vaattei-
den ostamiseen paljoa aikaa tai energiaa. Maisemaan liittyvia piilevia merkityksia ovat
hinta-laatusuhde seka vastuullisuus. Laadukkaista vaatteista voidaan maksaa enemman
ja useimmiten vaatteet ovat lisdksi myos vastuullisempia. Toisaalta helposti kuluviin pai-
vittdisiin kayttovaatteisiin ei haluta kayttaa paljoa rahaa ja niiden laadusta ei valiteta niin
paljoa. Emotionaalisten motiivien kulutusmaisema puolestaan merkityksellistyy nimensa
mukaisesti erilaisten tunteiden ymparille. Maisemaa aktivoivia positiivisia merkityksia
ovat ilo, onnellisuus, palkitseminen, materialismi sekd nautinto, joiden vuoksi vaatteita
halutaan ostaa. Negatiivisia merkityksia ovat katumus seka syyllisyys, jotka saavat aikaan
sen, etta vaatteita ei osteta tai ne palautetaan. Maisemaa aktivoivia piilevia merkityksia
ovat jdlleen raha seka vastuullisuus. Tassa maisemassa kuluttajat tasapainottelevat

omien tunteiden, vastuullisuuden seka rahan valilla.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta z-sukupolven kuluttajat liittavat muodin kuluttami-
seen monenlaisia merkityksia, jotka ohjaavat kuluttajien toimintaa ja saavat aikaan sen,

ettd kuluttajat astuvat erilaisiin muodin kulutusmaisemien segmentteihin. Tutkimuksen
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tulokset vahvistavat kulttuurisen kuluttajateorian ajatusta siitd, etta kuluttajan kulutus-
tottumukset voivat vaihdella merkittavasti jopa tietyn elamantyylin sisalla eika kulutta-
jien sulkeminen yksittdiseen pysyvadan segmenttiin ole mitenkaan realistista (Ahuvia ja
muut, 2006 ; Cova & Shankar, 2020, s. 211). Z-sukupolven muodin kuluttajat ovat moni-
puolisia ja he kuluttavat eri tavalla erilaisissa tilanteissa erilaisten merkitysten johdatte-
lemana. Tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat, etta z-sukupolven muodin kulutta-
misessa vastuullisuus on usein lasna joko aktiivisena merkityksena tai enemman passii-
visena piilevana merkityksenad, jonka perusteella z-sukupolven kuluttajia voidaan pitaa

suunnanndyttdjina kohti vastuullisempaa muodin kulutusta.

Vaikka z-sukupolven kuluttajat ndyttavat merkkeja vastuullisuutta kohtaan, taytyy muo-
din kuluttajien segmentoinnissa kuitenkin ottaa huomioon se, etta muodin kuluttaminen
ei ole aina johdonmukaista tai rationaalista, eika kuluttajat toimi aina tietylla tavalla.
Merkitykset, tilanteet, paikat, materiaalisuudet, kdytannot, sosiaaliset prosessit seka pii-
levat merkitykset jatkuvasti muokkaavat kuluttajien toimintaa ja saavat aikaan sen, etta
kuluttajat astuvat erilaisiin kulutusmaisemiin. Kuluttaja voi yhdessa hetkessa olla “vas-
tuullinen kuluttaja”, mutta toisessa hetkessa kuluttaa puhtaasti mielihalujen johdattele-
mana ja toimia "vastuuttomammin”. Ei olekaan realistista, etta kuluttajat toimisivat aina
johdonmukaisesti, vaan luonnollista on, ettad kuluttajat astuvat maisemasta toiseen jat-
kuvasti muovaten omia kulutuskulttuurejaan. Taman tutkimuksen avulla z-sukupolven
muodin kuluttajia voidaan kuitenkin ymmartaa huomattavasti paremmin ja tutkimus an-

taa tyodkalun, jonka avulla muodin kulutusta voidaan segmentoida realistisemmin.

5.2 Liikejohdolliset kehitysehdotukset

Muodin kulutusmaisemiin perustuvassa segmentoinnissa muodin kulutuksesta saadaan
realistisempi kuva. Kulutusmaisemat ottavat huomioon ja antavat tilaa kuluttajien miel-
tymysten hetkellisille muutoksille, kuluttajien pirstaleisille identiteeteille seka jatkuvasti

muuttuville kulutuksen merkityksille. Tama puoltaa sitd, ettei kuluttajia voida sijoittaa



87

tarkasti maariteltyihin seka kiinteisiin segmentteihin. (Syrjala ja muut, 2023.) Muodin ku-
lutusmaisemiin perustuva segmentointi antaa markkinoijille konkreettisen tydkalun,

jonka avulla muodin kulutusta voidaan segmentoida uskottavammin.

Segmentoinnissa ei tulisi keskittya yksittdisten kuluttajien sijoittamiseen tiettyyn seg-
menttiin heidan piirteidensa perusteella, vaan tulisi [6ytaa esimerkiksi identiteetteihin,
kdytantoihin, kulutusmuotoihin tai tilanteisiin liittyvia kulttuurisia sekd dynaamisia mark-
kinasegmentteja (Syrjala ja muut, 2023). Tahan muodin kulutusmaisemiin perustuva seg-
mentointi tarjoaa keinon. Muodin kulutusmaisemiin perustuvan segmentoinnin avulla
markkinoijat voivat huomioida kuluttajien ristiriitaisuuden, muuttuvat mieltymykset
seka erilaiset kuluttamista ohjaavat merkitykset ja ndin ollen myds vastata markkinoiden
seka kuluttajien kysyntdaan entistda paremmin. Muodin kulutusmaisemiin perustuva seg-
mentointi tarjoaa markkinoijille keinon perustaa segmentointi kulttuurisiin elementtei-
hin, joissa kuluttajat voivat olla hetkellisesti osana esimerkiksi merkitysten johdattele-
mana (Syrjala ja muut, 2023). N&in ollen segmentointi on huomattavasti realistisempaa
ja antaa tilaa kuluttajien mieltymysten, uskomusten sekd toimintatapojen muutokselle

seka ristiriitaisuudelle.

Sen lisaksi, ettd tutkimus toimii konkreettisena tyokaluna muodin kuluttajien segmen-
toinnissa, antaa tutkimus z-sukupolven muodin kuluttajista merkittavasti tietoa. Tutki-
muksen tulokset kertovat, minkalaisia asioita z-sukupolven kuluttajat arvostavat ja ha-
luavat muodin kulutukselta. Tutkimuksen tuloksista ilmenee, minkalaiset merkitykset
ohjaavat kuluttajia erilaisissa tilanteissa seka minkalaisia ominaisuuksia tuotteilta ja pal-
veluilta kaivataan. Taman tiedon avulla muotialan yritykset voivat vastata z-sukupolven
muodin kuluttajien kysyntdan entista merkityksellisemmalla tasolla seka hyodyntaa spe-

sifeja tuotteita eri muodin kulutusmaisemiin perustuvien segmenttien aktivoimiseen.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen rajoitteisiin kuuluu tutkijan rajalliset resurssit seka tutkimusmetodin
valinta. Tutkimuksessa haastateltiin vain 14 z-sukupolven kuluttajaa. Tutkimuksessa nou-
datettiin Eskolan ohjetta siitd, etta 6—-8 haastateltavaa on mukava maara laadulliseen tut-
kimukseen ja haastateltavien maara ylittyikin tutkimuksessa. Taman lisaksi aineistonke-
ruussa otettiin myds huomioon saturaatio eli aineistoa kerattiin, kunnes se alkoi toista-
maan itsedan. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 73.) Tastd huolimatta tuloksia ei voida kuiten-
kaan liikaa yleistaa silla haastateltavien ja ndin ollen myds aineiston maara on rajallinen
suhteessa koko z-sukupolven kokoon. Tutkimuksen tuloksissa taytyy myos ottaa huomi-
oon niiden tulkinnanvaraisuus. Tama johtuu siitd, etta laadullinen fenomenologis-her-
meneuttinen tutkimus perustuu jo menetelmana tulkintaan ja ymmarryksen luomiseen
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 22; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 74). Tutkimuksen aineisto
on kuitenkin analysoitu siten, ettd myds toinen tutkija saisi aikaan samat tulokset sa-

masta aineistosta (Erikssonin & Kovalaisen, 2016, s. 308).

Lisaksi rajoitteita luo tutkimuksen konteksti. Tassa tutkimuksessa keskityttiin vain muo-
din ja vield spesifimmin vaatteiden kuluttamiseen. Muodin ja vaatteiden kuluttaminen
on monipuolista ja vaatteita kulutetaan matalalla kynnykselld, suhteellisen usein ja maa-
rallisesti paljon (Bick ja muut, 2018 ; Niinimaki ja muut 2020). Vaatteita voidaan pitaa
kulutusesineena, jonka kulutuksella on Iahes rajattomasti muunnelmia ja kulutusmallit
ovat hyvin dynaamisia (Syrjala ja muut 2025). Toisin sanoen vaatteiden kulutus voi olla
hyvinkin vaihtelevaa ja kuluttajilla voi olla hyvin erilaisia tapoja kuluttaa vaatteita, kuten
tutkimuksen tulokset osoittavat. Tasta rajoitteesta muodostuukin tutkimuksen ensim-
mainen jatkotutkimusehdotus. Muodin kulutusmaisemiin perustuvaa segmentointia tu-
lisi tutkia kontekstissa, jossa kuluttajien halukkuus vaihteluun on vahdisempaa ja mark-
kinoilla on mahdollisesti vahemman vaihtoehtoisia kulutusmahdollisuuksia (Syrjala ja
muut, 2025). Taman vuoksi muodin kulutusmaisemiin perustuvaa segmentointia voitai-
siin tutkia esimerkiksi luksusmuotimerkkien kontekstissa ja jatkotutkimuksissa voitaisiin
keskittya esimerkiksi luksusmerkkien tarjoamien asusteiden kuten laukkujen, korujen,

voiden tai aurinkolasien kulutukseen.
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Z-sukupolven muodin kuluttaminen on jatkuvasti muutoksessa, ja muodin kulutusmai-
semat eivat ole pysyvia. Esimerkiksi aikaisemmassa muodin kulutuksen tutkimuksessa
on todettu, ettd muiden ihmisten mielipiteet seka joukkoon kuulumisen tarve liittyvat
vahvasti muodin kulutukseen (Caballos & Bejarano, 2018; McNeill & Moore, 2015). Ta-
man tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittivat, etta muotia kulutetaan nykyaan hyvin
erilaisista syista. Voidaankin sanoa, ettd muodin kulutus ja siihen liittyvat merkitykset
ovat taman tutkimuksen tulosten mukaan muutoksessa. Tasta syysta toinen jatkotutki-
musehdotus on tutkia muodin kulutusmaisemien muutoksia eli miten maisemat muut-

tuvat kuluttajien mieltymysten seka erilaisten trendien muutosten myoéta.

Kolmas ja viimeinen jatkotutkimusehdotus on tutkia muodin kulutusta ja muodin kulu-
tusmaisemiin perustuvaa segmentointia muissa ika luokissa. Nyt tutkimus oli rajattu vain
z-sukupolven muodin kuluttajiin ja maisemat on muodostettu heidan muodin kulutuk-
sensa perusteella. On kuitenkin mahdollista, ettd muissa ikdluokissa muodin kulutusta
aktivoivat tilanteet, merkitykset, kdytannot, sosiaaliset prosessit, paikat, materiaalisuu-
det seka piilevat merkitykset ovat erilaisia ja ndin ollen myds muodin kulutusmaisemat

voisivat erota tassa tutkimuksessa muodostetuista muodin kulutusmaisemista.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelusuunnitelma

Ensin maaritelladn, mitd muodilla tarkoitetaan tdssa haastattelussa (kaytettavat vaat-

teet). Kysytdan haastateltavien perustiedot.

Kysytddan ensin hyvin avoin kysymys haastateltavien muodin kuluttamisesta. Eli Kerro

vaatteiden kulutuksestasi? Miten kulutat vaatteita?

Taman jdlkeen kdydadan lapi teemat, joista muodin kulutusmaisema muodostuu. Eli ky-
sele ns. yleiselld tasolla siitd, miten muodin kulutus tapahtuu, merkityksellistyy, muotou-

tuu jne. Mita kaytantoja siihen liittyy ja liittyyko siihen sosiaalisia prosesseja yms.

Kdy nama huolellisesti lapi:

Tilanteet/ paikat: Milloin kulutat muotia? Missa kulutat muotia? Miksi kulutat muotia?
Kuinka usein kulutat muotia?

Sosiaaliset prosessit / paikat: Kulutatko muotia yksin? Kaytké myymaldissa, joissa muita
ihmisia? Suositko verkkokauppoja? Miksi kulutat tietylla tapaa?

Materiaalisuudet: Onko tietyt merkit tarkeita? Miksi? Onko tarkeda omistaa tietynlaisia
/ merkkisia vaatteita?

Kaytannot: Kun kulutat muotia, liittyyko siihen tiettyja toimintatapoja? Onko muodin ku-
luttaminen tavanomaista tai rutiinin omaista? Kuvaile tilanteita, joissa tyypillisesti kulu-
tat muotia? Kulutatko muotia aina samalla tavalla vai kulutatko muotia usealla eri tavalla?
Kerro tapojen eroista ja syistd eroavaisuuksiin.

Merkitykset / piilevdt merkitykset: Mitd muoti merkitsee sinulle? Kerro arvoista, jotka
liittyvat muodin kulutukseesi. Miten valitset tietyt muotituotteet, jotka ostat? Vaikutta-
vatko muiden mielipiteet siihen, minkalaisia tuotteita ostat? Miten vastuullisuus vaikutta

muodin kuluttamiseesi?
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Taman jalkeen hyddynnetaan eldytymismenetelmaa. Kerrotaan haastateltaville, etta hei-
dan taytyy kuvitella olevansa tilanteissa ja kertoa, miten he toimivat kyseisissa tilanteissa.
Huolehdi, etta paastaan kiinni syvallisiin merkityksiin. Jos haastateltavat eivat itse kerro
esim. omasta identiteetista tai ryhmapaineesta, kysy tarkentavia spesifeja kysymyksia.

Mutta aloita ensin avoimilla kysymyksilld ja rohkaise haastateltavia kertomaan avoimesti.

Kay lapi nama kulutustilanteet:

1. Saat kutsun ystavasi valmistujaisiin ja toteat tarvitsevasi juhliin juhlavammat
vaatteet. Mista aiot hankkia juhlavaatteet? Kerro, miksi valitsit juuri tdman vaih-
toehdon.

2. Lempi farkkusi menevat rikki ja haluat korvata ne toisilla farkuilla. Mista hankit
toiset farkut rikkimenneiden tilalle? Kerro, miksi valitsit juuri taman vaihtoeh-
don.

3. Syksy lahestyy ja huomaat, etta villapaitasi ovat jo hieman kulahtaneet. Mista
aiot hankkia [ampiman villapaidan syksyksi? Vai suositko mieluummin villapaito-
jesi korjausta? Kerro, miksi valitsit juuri tdman vaihtoehdon.

4. Olet saanut suuren tyourakan vihdoin valmiiksi ja paatat palkita itsesi shoppai-
lulla? Mihin suuntaat etsimdan muotituotteita palkinnoksi itsellesi? Kerro, miksi
valitsit juuri tdman vaihtoehdon.

5. Olet pitkadn haaveillut uudesta hupparista ja olet sdastanyt rahaa tietyn huppa-
rin ostamiseen. Kun vihdoin saat rahat kasaan, minkalaisia tunteita hupparin os-
taminen herdttaa sinussa?

6. Saat kutsun juhliin ja toteat etta juhliin tulee paljon ihmisid, jotka ovat hyvin
skenessa. Tiedat juhliin tulevien henkildiden olevan hyvin tietoisia omasta pu-
keutumisestaan ja muoti / tyyli / oma yksil6llinen tyyli on skenessa tarkeaa. Mi-
ten reagoit kutsuun eli minkalaisia ajatuksia se herattaa sinussa pukeutumisen
kannalta? Miten valitset vaatteet, jotka laitat juhliin? Tarvitseeko sinun hankkia
lisdd vaatteita, jotka koet tilanteeseen paremmin sopiviksi?

7. Muutat uudelle paikkakunnalle ja isoon kaupunkiin. Muutaman paivan kuluessa
huomaat, ettd oma pukeutumisesi eroaa merkittavasti kaupungissa nakyvasta
yleisesta tyylista. Miten tama vaikuttaa omaan pukeutumiseesi? Vai vaikuttaako
ollenkaan?

8. Olet ostoksilla ystaviesi kanssa. Olet I6ytanyt kaksi mieleista paitaa, ja yritat va-
lita, kumman ostat. Ystavasi ovat sitd mieltd, ettad toinen on parempi, mutta itse
pidat toisesta enemman. Kumman valitset ja miksi?

9. Olet tilanteessa, jossa sinun taytyy valita kahden vaihtoehdon valilta: osatko kal-
liimman tuotteen, joka on kotimaista kasityota ja tiedat, etta tuotteen vastuulli-
suus on kunnossa. Toinen vaihtoehto on huomattavasti edullisempi, mutta huo-
maat, ettd materiaalit ovat huonommat, etka ole varma, minkalaiset olotilat
tuotteen valmistajalla on ollut. Kumman ostat ja miksi?
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Lopuksi viela, jos aiheet eivat nouse keskusteluissa esiin:
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10.

11.

Miten oma identiteettisi ndkyy pukeutumisessasi?

Mihin teidan tyyli juontaa juurensa?

Miten arvosi vaikuttavat vaatteiden ostamiseesi?

Minkalaisia tunteita vaatteiden hankkiminen herattaa sinussa?

Vaikuttaako muiden mielipiteet pukeutumiseesi?

Pyritkoé olemaan trendikas, kun valitset vaatteitasi?

Mita pukeutuminen ja muoti merkitsee sinulle?

Onko vaatteiden ostaminen sinulle sosiaalinen tapahtuma vai ostatko vaatteita
mieluummin yksin?

Miten raha vaikuttaa vaatteiden kuluttamiseesi?

Kulutatko muotia aina tietylla vai vaihtelevatko vaatteiden kulutustilanteet ker-
ran mukaan?

Jos sinun taytyy hankkia urheiluvaatteita, téihin sopivia vaatteita, vapaa-ajan
vaatteita, bilevaatteita tai juhlavaatteita, miten muodin kulutus prosessi muut-
tuu tiettyjen vaatteiden mukaan? Eli toimitko eri tavalla ostaessasi esim. bile
vaatteita tai urheiluvaatteita?



